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Referat: 
Diese Bachelorarbeit befasst sich mit den Kommunikationsmaßnahmen bei der 
Vermarktung von Veranstaltungen. Es werden die klassischen Medien wie Print, 
Fernsehen und Hörfunk und die neuen Social Media Kanäle beleuchtet. Die the-
oretischen Erkenntnisse werden anschließend am Beispiel der Veranstaltungs-
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1 Einleitung 
Social Media ist ein Begriff, der die Unternehmen der heutigen Zeit immer mehr be-
einflusst. Viele Marken haben sich die Entwicklung des Internets bereits zu Nutze 
gemacht und führen dort erfolgreiche Kampagnen durch. Ein Vorreiter in diesem Be-
reich ist der Otto-Konzern, der in diesem Jahr mit der Online-Kampagne „!auf Be-
stellung“ startet.1 Doch warum sollen diese Kommunikationsinstrumente nur bei gro-
ßen Marken und nicht auch bei Veranstaltungen Erfolg haben? Die Mitorganisation 
der Veranstaltungsreihe Summer of Champions hat die Autorin dazu bewegt, diese 
wissenschaftliche Arbeit über den Einsatz von Social Media bei der Vermarktung von 
Events zu verfassen. 
In den letzten Jahren haben die Unternehmen, und somit auch die Veranstalter von 
Events, mit der zusätzlichen neuen Herausforderungen der Internetentwicklung zu 
kämpfen. Es lässt sich nicht an bestimmten Technologien oder einzelnen Ereignissen 
festmachen, aber seit dem Jahr 2005 wurde eine wesentliche Veränderung der Inter-
netwahrnehmung festgestellt.2 Mit dem Web 2.03 hat ein neues Zeitalter begonnen. 
Das Internet hat eine neue Struktur bekommen, in der sich passive Konsumenten zu 
aktiven Nutzern entwickeln. Für die Kommunikationspolitik bei der Vermarktung von 
Veranstaltungen bedeutet dies, dass die potenziellen Besucher eine dialog-orientierte 
Ansprache bevorzugen und diese teilweise sogar erwarten. Die Unternehmen müs-
sen heutzutage authentischer denn je auftreten und ihren Kunden einen vertrauens-
vollen Service bieten. Die Konsumgesellschaft wird immer kritischer und negative 
Informationen verbreiten sich wie ein Lauffeuer im Internet.  
Eine weitere Herausforderung bildet die Neuorientierung der heutigen Gesellschaft, 
welche sich ein Leben ohne das Internet nicht mehr vorstellen kann. Dieser Bevölke-
rungsteil lässt sich am schnellsten und einfachsten über die sozialen Netzwerke er-
                                                
1 http://de.mediamind.com/kolle-rebbe-%E2%80%9E-auf-bestellung%E2%80%9C-interaktiv/ [Stand: 
20.07.2011] 
2 Vgl.: Kollmann / Häsel, 2007, S. 1 
3 Der Begriff Web 2.0 wurde entscheidend von Tim O’Reilly geprägt. Der häufig verwendete Ausdruck 
„Mitmachweb“ steht hier im Mittelpunkt. Die Nutzer geben sich nicht mehr nur mit vorgegebenen Inter-
netdiensten zufrieden, sondern wollen diese aktiv mitgestalten, vgl.: Helpap, 2008, S. 7 
2   Einleitung 
reichen. Es ergeben sich daher Anforderungen an die Veranstalter, welche mit der 
alleinigen klassischen Bewerbung der Events nicht mehr zu erfüllen sind. Die Ziel-
gruppe will da angesprochen werden, wo sie selber auch aktiv ist und dies ist auf den 
Plattformen des Social Webs. 
Die vorliegende Arbeit befasst sich mit den Möglichkeiten des Einsatzes von Social 
Media bei der Vermarktung von Events. Es werden die Einsatzbereiche der klassi-
schen Werbung aufgezeigt, aber auch die Grenzen der klassischen Kommunikations-
instrumente hinterfragt. Gleichzeitig werden die neuen Chancen und Möglichkeiten 
erläutert, welche die Social Media Kanäle für die Kommunikationspolitik bei der Ver-
marktung von Veranstaltungen bieten. Der letzte Teil der Arbeit soll die theoretisch 
erarbeiteten Erkenntnisse auf die Planung eines Social Media Konzepts für die Ver-
anstaltungsreihe Summer of Champions anwenden. 
Folgende Ziele werden in dieser Bachelorarbeit verfolgt: 
- Klassische Kommunikationsinstrumente vorstellen und hinterfragen 
- Social Media Marketing in die Kommunikationspolitik einordnen 
- Überblick über die Social Media Kanäle verschaffen 
- Online-Kommunikationsmaßnahmen des Summer of Champions erläutern 
- Verbesserungen des Social Media Auftritts für den Summer of Champions 
entwickeln 
Im ersten Kapitel wird mit der Einleitung ein Überblick über den Inhalt, die Ziele und 
den Aufbau der vorliegenden Arbeit gegeben. 
Das zweite Kapitel beschäftigt sich mit der Kommunikationspolitik in der Theorie. 
Hierbei werden zunächst die wichtigsten Begriffe erläutert, daraufhin wird das Marke-
ting bei Veranstaltungen bearbeitet und die Kommunikationspolitik in das Veranstal-
tungsmarketing eingeordnet. Anschließend werden die wichtigsten klassischen Wer-
bemaßnahmen vorgestellt und im Einzelnen kurz erläutert. 
Nach einer Einführung in das Thema Social Media wird im dritten Kapitel das Social 
Media Marketing als Bestandteil der Kommunikationspolitik behandelt. Darauf auf-
bauend wird dieses auf die Vermarktung von Veranstaltungen angewendet. Hierbei 
geht es hauptsächlich um die Darstellung und den Nutzen der einzelnen Social Media 
Plattformen im Hinblick auf die Vermarktung von Veranstaltungen. 
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Das vierte und fünfte Kapitel stellen die, in der Theorie erarbeiteten, Einsatzmöglich-
keiten von Social Media für die Veranstaltungs-Vermarktung anhand des praktischen 
Beispiels Summer of Champions dar. Mit dem Ziel ein Social Media Konzept für diese 
Veranstaltungsreihe zu erstellen, werden in Kapitel vier zunächst die aktuellen Onli-
ne-Kommunikationsmaßnahmen beschrieben. Im fünften Kapitel werden daraufhin 
die Zielgruppen und Zieldefinitionen aufgeführt. Anschließend werden mögliche Ver-
besserungen und Erweiterungen im Bereich Social Media analysiert und die Verein-
fachung durch den Einsatz eines Zeitplans erläutert. 
Das sechste Kapitel bildet den Schlussteil dieser Arbeit und zieht ein Fazit zu der 
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2 Kommunikationspolitik in der Theorie 
Im folgenden Abschnitt wird die Theorie der Kommunikationspolitik näher erläutert. 
Eine umfangreiche Recherche in Fachbüchern und dem Internet gibt fundierte Er-
kenntnisse und Erfolgsmethoden wieder.  
In diesem Kapitel wird zunächst der grundlegende Begriff Veranstaltungsmarketing 
erläutert, der entscheidend für den weiteren Verlauf der Arbeit ist. 
Dieser Definition folgend wird die Kommunikationspolitik erklärt. Dabei wird diese als 
Teil des Marketing-Mix dargestellt, um eine Integration in den gesamten Marketing-
Prozess eines Produktes zu erzielen.  
Darauf aufbauend folgt eine Darstellung der klassischen Kommunikationskanäle, 
welche bei der Vermarktung von Events genutzt werden. Diese werden anlehnend an 
die Werbemaßnahmen im Summer of Champions analysiert und sollen die Grundlage 
für die später zu realisierende Social Media Strategie dienen. Dies bietet eine gute 
Vergleichsmöglichkeit um später die Chancen und Risiken der neuen Kommunikati-
onsform Social Media aufzuführen. 
Abschließend wird der Kommunikationskanal Social Media tiefergehend beschrieben 
und die essentiellen Informationen über dieses Instrument herausgearbeitet. Als 
Grundlage für den späteren Praxisteil der Arbeit geht die Autorin hier speziell auf den 
Einsatz bei der Vermarktung von Veranstaltungen ein. 
 
2.1 Veranstaltungsmarketing 
Marketing für Veranstaltungen oder auch Veranstaltungsmarketing bezieht sich aus-
schließlich auf die Vermarktung von Veranstaltungen. Dieser Begriff ist nicht zu ver-
wechseln mit dem ähnlich klingenden Eventmarketing, welches ein eigenständiges 
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Kommunikationsinstrument darstellt und zur Umsetzung der Marketingziele eines 
Unternehmens dient.4 
 
2.2 Marketing und Marketing-Mix für Veranstaltungen 
Der Bereich Marketing ist bei der Umsetzung von Veranstaltungen ein fundamentaler 
Erfolgsfaktor, der viel Planung und Organisation erfordert. Häufig wird sich gefragt, 
wieso eine Veranstaltung überhaupt Marketing benötigt. Die Antwort: Große kommer-
zielle Veranstaltungen benötigen ebenso eine Zieldefinition und einen Namen, wie 
materielle Produkte. Mit dieser Vorarbeit kann die Veranstaltung wie ein Produkt be-
handelt werden. Dies bedeutet, dass sich Marketinginstrumente ableiten lassen und 
eine Marketing-Strategie durchgeführt wird.5 
Marketing beinhaltet die Identifizierung der Kundenbedürfnisse und den Einsatz der 
richtigen Instrumente, um den potenziellen Käufer für sich zu gewinnen.6 Einfach 
ausgedrückt bringt Marketing das gewünschte Produkt Veranstaltung dem Kunden 
näher. Hilfreich sind hierbei die Instrumente des Marketing-Mix.7 Welche sich von 
denen der materiellen Produkte unterscheiden. Veranstaltungen gelten als Dienstleis-
tungen und müssen dementsprechend anders beworben werden als Investitions- 
oder Konsumgüter.8 Der Grund hierfür liegt laut Ulrich Holzbaur in der Interpretation 
des Kunden, welche bei materiellen Produkten eingeschränkt ist. Eine Veranstaltung 
bietet wesentlich mehr Spielraum für eigene Auslegungen der Iinhalte bzw. Merkma-
le. Demnach muss der Marketing-Mix bei Veranstaltungen darauf spezialisiert sein, 
sich von Konkurrenzveranstaltungen abzuheben.9 
„Der Marketing-Mix ist die Instrumentbox für die Gestaltung der einzelnen Marketing-
Maßnahmen.“10 Jerome McCarthy gliederte diesen Marketing-Mix bereits 1960 in die 
                                                
4 Vgl. Klerman, Kurs MSE 08-09, Skript Teil 1, Folie 5 
5 Vgl.: Holzbaur / Jettinger / Knauss / Moser / Zeller, 2010, S. 57 
6 Vgl.: Kotler / Armstrong / Wong / Saunders, 2011, S. 39 
7 Vgl.: Holzbaur / Jettinger / Knauss / Moser / Zeller, 2010, S. 57f. 
8 Vgl.: Holzbaur / Jettinger / Knauss / Moser / Zeller, 2010, S. 58 
9 Vgl.: Holzbaur / Jettinger / Knauss / Moser / Zeller, 2010, S. 58 
10 http://www.business-on.de [Stand: 23.06.2011] 
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sogenannten „Four P’s“: Product, Place, Promotion und Price.11 Im Deutschen sind 
diese Begriffe der Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik zuzu-
ordnen. Zu diesem klassischen Marketing-Mix wird im Bereich Veranstaltungen noch 
ein fünftes P für „prediction“ – die Vorhersageinstrumente der Marktanalyse – er-
gänzt.12 
Der Vollständigkeit halber werden nachfolgend alle vier klassischen Instrumente kurz 
erläutert. Entscheidend für die vorliegende Arbeit ist die Kommunikationspolitik, auf 
die im Kapitel 2.3 näher eingegangen wird. 
Die Produktpolitik beinhaltet alle Maßnahmen, welche sich mit der Auswahl oder der 
Weiterentwicklung eines Produktes oder einer Dienstleistung beschäftigen.13 Das 
Produkt muss inhaltlich definiert werden. Bei Veranstaltungen ist grundsätzlich eine 
Unterteilung in Programm, Catering, Service, Infrastruktur und Specials sinnvoll.14 
Zu der Preispolitik gehören alle vertraglichen Konditionen, die für die Preisgestaltung 
eines Produktes wichtig sind. Bei Veranstaltungen stellt die Preisdefinition eine be-
sondere Herausforderung dar, da durch die Höhe des Eintrittspreises bereits Besu-
cher selektiert werden.15 Besonders günstige Tickets werden demnach an eine ande-
re Zielgruppe verkauft, als die teureren Kategorien. 
In der Distributionspolitik wird festgelegt, auf welchem Weg das Produkt den Kunden 
zu welcher Zeit erreicht.16 Besonders wichtig bei Veranstaltungen ist in diesem Teil 
des Marketing-Mix die Koordination des Kartenverkaufs, da es hier diverse Möglich-
keiten für den Tickets-Versand und -Verkauf gibt.17 
„Die Kommunikationspolitik [!] bestimmt, wie ein Unternehmen auf ein Produkt auf-
merksam macht und mit welchen Mitteln und Argumenten zum Kauf überzeugt wer-
                                                
11 Vgl. Töpfer, 2007, S. 558 
12 Vgl.: Holzbaur / Jettinger / Knauss / Moser / Zeller, 2010, S. 58 
13 Vgl.: http://ww w.business-on.de [Stand: 22.06.2011] 
14 Vgl. Holzbaur / Jettinger / Knauss / Moser / Zeller, 2010, S. 61 
15 Vgl. Holzbaur / Jettinger / Knauss/ Moser / Zeller, 2010, S. 61 
16 Vgl.: Jung, 2006, S. 644  
17 Vgl.: Holzbaur / Jettinger / Knauss / Moser / Zeller, 2010, S. 70 
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den soll.“18 Die Kommunikation bei kommerziellen Veranstaltungen soll die ge-
wünschte Zielgruppe über das Ereignis informieren19 und diese vom Kauf eines Ti-
ckets überzeugen. 
 
2.3 Kommunikationspolitik im Veranstaltungsmarketing 
2.3.1 Definition Kommunikationspolitik 
Kommunikation ist ein Prozess, das heißt ein Austausch oder Transport von Informa-
tionen, an dem mindestens zwei Seiten beteiligt sind.20 Im Falle der Kommunikations-
politik sind diese zwei entscheidenden Kommunikationspartner das Unternehmen 
bzw. der Veranstalter und der Kunde. Wie bereits im vorherigen Kapitel kurz ange-
sprochen, ist die Kommunikationspolitik eines der 4 P’s aus dem Marketing-Mix. Der 
Kommunikationspolitik sind „sämtliche zielgerichtete Entscheidungen zuzuordnen, die 
auf die konkrete Gestaltung der Kommunikation gerichtet sind.“ 21   
Die Wirkung, welche die Kommunikation auf die Zielgruppe im idealen Fall haben 
soll, lässt sich anhand des AIDA-Modells anschaulich darstellen. 
 
 




                                                
18 http://www.sdi-research.at/lexikon/marketing-mix.html [Stand: 14.06.2011] 
19 Vgl.: Holzbaur / Jettinger / Knauss / Moser / Zeller, 2010, S. 71 
20 Vgl. Abrudan: Kommunikationswissenschaft I, Folie 4 
21 Vgl. Bruhn, 2010, S. 3 
22 Eigene Darstellung in Anlehnung an Kestler, 2006, S. 32 
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„Attention“, „Interest“, Desire“ und „Action“ bezeichnen die vier Phasen eines Stufen-
modells der Kommunikationswirkung, das bereits seit Ende des 19. Jahrhunderts 
existiert.23 Es stellt leicht verständlich dar, wie über die Aktivierung der Aufmerksam-
keit eines Konsumenten sein Interesse an dem Produkt geweckt wird. Die erforderli-
che Konsequenz daraus ist der Wunsch dieses Konsumgut zu besitzen und es da-
raufhin käuflich zu erwerben.24 
Bei Veranstaltungen ist dieses Kommunikationsmodell ebenfalls eine ideale Richtli-
nie. Die erste Herausforderung für den Veranstalter stellt die Gewinnung der Auf-
merksamkeit des Verbrauchers dar. Die Werbemittel müssen darauf ausgerichtet 
sein, dem Kunden ins Auge zu fallen, damit eine Kommunikation überhaupt stattfin-
den kann. Dies lässt sich mit deren Gestaltung und mit der Platzierung der Werbemit-
tel realisieren. Im nächsten Schritt muss das Interesse des Kunden geweckt werden, 
bevor dieser das Verlangen nach dem Kauf eines Tickets verspürt. In dieser dritten 
Phase des AIDA-Modells entscheidet sich, ob der potentielle Käufer die angestrebte 
Aktion, den Erwerb eines Tickets, tätigt und somit erfolgreich durch das Kommunika-
tions-Modell geführt wurde. 
Das AIDA-Modell ist nur eines von vielen Modellen das aufzeigt, welche Wirkungen 
die Kommunikation bei den einzelnen Zielgruppen hervorrufen soll. Diese sogenannte 
Werbewirkung ist eine bedeutende Grundlage für die Umsetzung der in Kapitel 2.4 
beschriebenen Kommunikationsmaßnahmen in den verschiedenen Kanälen. 
 
2.3.2 Prozess der Kommunikationspolitik 
Zu einer erfolgreichen Kommunikationspolitik gehört eine ausgeprägte Vorarbeit und 
eine durchgeplante Strategie. Die Festlegung von Zielgruppe, Werbebudget und Ziel-
ergebnis bezogen auf Geographie, Anzahl der Kontakte, Bekanntheit und verkaufte 
Tickets bietet die Grundlage.25  
Bei der Umsetzung der Kommunikationspolitik können unterschiedliche Kommunika-
tionsinstrumente isoliert oder in Kombination eingesetzt werden. Zu den wichtigsten 
                                                
23 Kestler, 2006, S. 32 
24 Graumann, 2007, S. 30 
25 Vgl.: Holzbaur / Jettinger / Knauss / Moser / Zeller, 2010, S. 71 
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Instrumenten gehören die Werbung, die Öffentlichkeitsarbeit, die Verkaufsförderung, 
das Sponsoring, das Product Placement und Marketing Events.26 Für die vorliegende 
Arbeit ist die klassische Werbung als Instrument ausschlaggebend. 
 
2.3.2.1 Klassische Werbung 
Für den Begriff Werbung gibt es in der Literatur eine Vielzahl von unterschiedlichen 
Definitionen und dennoch ist das Wort Werbung jedem geläufig. Laut R. Lange han-
delt es sich bei der Werbung um „eine vom Auftraggeber/ Unternehmen bezahlte 
Kommunikation“.27 Günter Schweiger und Gertraud Schrattenecker hingegen verste-
hen unter Werbung eine „beabsichtigte Beeinflussung von marktrelevanten Einstel-
lungen und Verhaltensweisen ohne formellen Zwang unter Einsatz von Werbemitteln 
und bezahlte Medien.“28 Zusammengefasst soll die Werbung den Konsumenten da-
von überzeugen, dass das beworbene Produkt in der Lage ist, die Bedürfnisse und 
Vorstellung des Kunden zu befriedigen. Die Zweckerfüllung, der Kauf des Produktes, 
ist hierbei das erkennbare Ziel, trotzdem ist die Werbung eine zwangsfreie Form der 
Beeinflussung. Die klassische Werbung will somit in das Verhalten und die Einstel-
lung der Konsumenten eingreifen und sie über das Produkt oder die Leistung infor-
mieren, um letztendlich deren Kaufentscheidung positiv zu beeinflussen.29  
Als Überbringer der Werbebotschaften dienen verschiedene Werbemittel. Die häu-
figsten sind Anzeigen, Fernseh- und Hörfunkspots, Prospekte, Kataloge, Werbebriefe 
und Flugblätter, Schaufensterdekorationen, Leuchtschriften und Plakate, Kundenzeit-
schriften und Werbegespräche.30 Übergreifend ausgedrückt gehören zu der klassi-
schen Werbung alle Massenkommunikationsmittel wie Fernsehen, Rundfunk, Plaka-
te, Zeitungen und Zeitschriften, welche als Werbeträger genutzt werden.31 
 
                                                
26 Vgl.: http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/kommunikationspolitik/kommunikationspolitik.html [Stand: 
11.07.2011] 
27 Lange/ Didzuweit, 1997, S. 20 
28 Schweiger/ Schrattenecker: Werbung, 7. Auflage, Stuttgart 2009, S. 9 
29 Vgl.: Stabbert, 2005, S. 5 
30 Vgl.: Stabbert, 2005, S. 6 
31 Vgl.: Sorokina, 2007, S. 1 
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2.4 Klassische Werbung bei Veranstaltungen 
„Klassische Werbung umfasst jegliche Werbung, die nicht über digitale Medien wie 
Computer und Internet verbreitet wird, also zum Beispiel alle Printmedien wie Zei-
tungsanzeigen, Visitenkarten, Kataloge oder Broschüren, aber auch Werbespots im 
TV, Radio und Kino.“32 Zu Zeiten des Internets fragen sich Unternehmen häufig, ob 
die klassische Werbung noch sinnvoll ist. Sie wird häufig als störend und eher belas-
tend wahrgenommen, gehört jedoch immer noch zu den wichtigsten Informationska-
nälen in Deutschland. Dies bestätigt eine Umfrage von Statista im Oktober 2010. 
 
 




                                                
32 http://pagewizz.com/macht-klassische-werbung-noch-sinn/ [Stand: 27.06.2011] 
33 http://de.statista.com/statistik/daten/studie/165336/umfrage/meinung-zum-stellenwert-ausgewaehlter-
medien-als-aktuelle-informationsquelle/ [Stand: 11.07.2011] 
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Es ist zwar ein Rückgang in den klassischen Medien zu erkennen, dennoch werden 
Fernsehen und Zeitung nach wie vor als Informationsquelle weitaus mehr genutzt als 
das Internet.  
Auch wenn sich die Kommunikation der Gesellschaft weiter auf das Internet ausge-
breitet hat, ist die klassische Werbung aus kaum einem Mediaplan34 wegzudenken. 
Der Grund hierfür liegt in der Zielgruppe und der Reichweite der Medien. Obwohl die 
Entwicklung in den Medien in den letzten Jahren stark vorangegangen ist, gehören 
TV, Print und Radio immer noch zu den Massenmedien und können deshalb auch 
aktiv als Kommunikationskanal genutzt werden.  
Das folgende Kapitel geht auf die klassischen Medien Fernsehen, Print und Radio ein 
und analysiert deren Relevanz für die heutige Vermarktung von Veranstaltungen. 
Diese Analysen und Bewertungen stellen die Vorarbeit für den nachfolgenden Ab-
schnitt dar. Trotz der weiterhin hohen Relevanz der Massenmedien gewinnt das In-
ternet dennoch mehr an Bedeutung was im Laufe der Arbeit deutlich wird.  
Die Werbung für Veranstaltungen wird nach der Zielgruppe, den Zielen und dem 
Budget ausgerichtet. Über die Medien sollen die vorher ermittelten Zielgruppen In-
formationen zu dem Event erlangen und zum Kauf eines Tickets angeregt werden.35 
Im folgenden Abschnitt werden die klassischen Medien Print, Fernsehen und Radio 
erläutert und deren heutige Relevanz bei der Vermarktung von Veranstaltungen, im 
Hinblick auf das immer stärker dominierende Internet, analysiert. Bei der Erläuterung 
von klassischer Werbung bei Veranstaltungen greift die Autorin teilweise auf eigene 
Erfahrungen in der Event-Agentur TSP – The Sports Promoters zurück. 
 
2.4.1 Printwerbung 
Wie in der Einleitung bereits erwähnt, ist eine Vermarktung von Veranstaltungen ohne 
den Einsatz des Web 2.0 in der heutigen Zeit kaum noch denkbar. Klaus Eck stellt 
demnach zurecht die Frage: „Lohnt sich das Schalten von Anzeigen in den Print-
                                                
34 Der Mediaplan ist das Kernstück einer Werbekampagne und beinhaltet die Auflistung genutzter Wer-
beträger mit Veröffentlichungsdatum, vgl.: 
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/streuplan.html?referenceKeywordName=Mediaplan [Stand: 
19.07.2011] 
35 Vgl.: Holzbaur / Jettinger / Knauss / Moser / Zeller, 2010, S. 73 
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medien noch, wenn die Leserschaft zurückgeht und die redaktionellen Umfänge deut-
lich reduziert werden?“36  
„Die klassische Printwerbung bildet den Ursprung aller Werbeaktivitäten und zählt 
immer noch zu einem der bedeutendsten Instrumente der Medienkommunikation.“37 
Printmedien umfassen die Gesamtheit der gedruckten Informationsträger, wie zum 
Beispiel Zeitungen und Zeitschriften.38 In der folgenden Darstellung von Udo Szamei-
tat sind die für die Printwerbung genutzten Medien detailliert aufgeführt. Gleichzeitig 
wird die Einordnung in die Marketinginstrumente noch einmal veranschaulicht. 
 
 
Abbildung 3: Printwerbung im Marketing-Mix
39
 
                                                
36 Eck, 2010, S. 31 
37 Hofbauer / Körner / Nikolaus / Poost, 2008, S. 265 
38 Andresen, 2007, S. 3 
39 Szameitat, 2005, S. 13 
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Die Tageszeitung bleibt auch in Zeiten des stark steigenden Online-Konsums ein 
nachgefragtes Medium. Immer noch 70 Prozent der Erwachsenen in Deutschland 
geben an, täglich eine Zeitung zu lesen. Dies ermittelte die OECD-Studie „The Future 
of News and the Internet“ im Jahr 2010.40  
Die Zeitung wurde schon mit der Einführung des Fernsehens totgesagt und Bill Gates 
sah das Ende der Tageszeitung im Jahr 2000. „Die historische Erfahrung zeigt: Medi-
en ersetzen sich nicht, sie ergänzen sich“41, so Günter Kamissek, Sprecher der Ge-
schäftsführung des General-Anzeigers. Allerdings sind die einzelnen Medien trotz-
dem im Wettbewerb zueinander zu sehen. Sie konkurrieren um das Geld, aber 
hauptsächlich um das Zeitbudget der Menschen.42 Dennoch bietet die Zeitung Vortei-
le, aus welchem Grund sie heutzutage auch nicht als Medium zu vernachlässigen ist. 
Eine entscheidende Rolle spielt hierbei der, schwer im Internet zu findende, regionale 
Bezug. Es gibt vergleichsweise wenige regionale Onlinelösungen, welche mit der 
hochwertigen Qualität einer Tageszeitung mithalten können. Ausnahmen hierbei bil-
den lediglich die Online-Ausgaben großer Zeitungen, wie, zum Beispiel das Hambur-
ger Abendblatt43 oder SPIEGEL ONLINE44. Des Weiteren will die Zeitung an das 
Nachdenken ihrer Leser anregen. Die Nachricht im Fernsehen oder auf einer Inter-
netplattform ist flüchtig und spricht die Emotionen an, wohingegen die gelesene In-
formation gemerkt und verstanden wird.45  
Printwerbung ist somit ein wesentlicher Bestandteil der Werbung. Sie ist eine einseiti-
ge Kommunikation, bei der der Verbraucher nicht die Möglichkeit hat direkt zu reagie-
ren und somit dem Unternehmen seine Meinung mitzuteilen. Dies erschwert die Er-
folgsmessung der Werbemaßnahme. Des Weiteren lässt sich Printwerbung nur über 
Wort- und Schriftzeichen verbreiten.46 Wie bereits angesprochen, erweitern viele Zei-
tungen und Zeitschriften die Printausgaben in der heutigen Zeit mit einer Online-
                                                
40 Vgl.: OECD Centre Berlin: The Future of News, http://bildungsklick.de/pm/73881/neue-oecd-studie-
zur-zukunft-der-zeitung-in-zeiten-des-internets/ [Stand: 15.07.2011] 
41 General-Anzeiger: „Wer mitreden will muss Zeitung lesen“, Interview mit Günter Kamissek 
42 Vgl.: General-Anzeiger: „Wer mitreden will muss Zeitung lesen“, Interview mit Günter Kamissek 
 43 http://www.abendblatt.de [Stand: 10.07.2011] 
44 http://www.spiegel.de/ [Stand: 14.07.2011] 
45 Vgl.: General-Anzeiger: „Wer mitreden will muss Zeitung lesen“, Interview mit Günter Kamissek 
46 Vgl.: Szameitat, 2005, S. 43 
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Ausgabe. Somit erreichen sie einerseits die Zielgruppe Zeitungsleser und anderer-
seits die immer größer werdende Gruppe der Internetnutzer. 
Im Veranstaltungsmarketing spielt die Printwerbung ebenfalls eine entscheidende 
Rolle. Eine häufig genutzte Werbemaßnahme für die Vermarktung von Veranstaltun-
gen ist die Erstellung von Anzeigen. Diese können sowohl auf Plakaten und Flyern, 
als auch in Tageszeitungen und Fachzeitschriften positioniert werden. Hier empfehlen 
sich besonders die regionalen Zeitungen und Stadtanzeiger des Veranstaltungsortes, 
da die Zielgruppe dort häufig nach potentiellen Veranstaltungen sucht.47  
Die bei Events in vielen Fällen sehr individuelle und spezielle Zielgruppe lässt sich 
gut über eine Direktansprache mit Flyern erreichen. Ratsam ist es, diese bei einer 
Veranstaltung mit einer ähnlichen Zielgruppe zu verteilen, da die Wahrscheinlichkeit, 
Interessierte für das eigene Event zu finden, sehr hoch ist. Bei der Flyerverteilung 
empfiehlt sich generell das direkte „in die Hand drücken“. Ausgelegte oder hinter die 
Scheibenwischer geklemmte Exemplare werden meistens nur genervt entfernt und 
nicht zur Kenntnis genommen.48  
Eine weitere Möglichkeit, eine Veranstaltung bekannt zu machen, ist die Anzeigen-
werbung. Mitte des 19. Jahrhunderts entdeckte die Zeitung, dass mit dem Verkauf 
von Anzeigen eine zusätzliche Einnahmequelle generiert werden kann. Diese brachte 
mit der Zeit mehr Erlöse und mit der Verbesserung der Drucktechnik wurde der Wer-
beträger Zeitung für Werbetreibende immer interessanter. Heute hat die Zeitung zwar 
einige Verluste durch die wachsende Medienkonkurrenz zu verzeichnen, doch eine 
Reihe erfolgreicher Anzeigenkampagnen belegen, dass Zeitungswerbung nach wie 
vor eine gute Werbemaßnahme ist, um das Kommunikationsziel des Werbetreiben-
den zu erreichen.49 Für das Veranstaltungsmarketing bietet es sich an, in den regio-
nalen Zeitungen zu werben und Anzeigen zu schalten, da die örtliche Zielgruppe dort 
nach möglichen Veranstaltungen sucht.  
Besonders zu beachten bei der gesamten Printwerbung für eine Veranstaltung ist das 
einheitliche Layout und die korrekten Informationen. Das Event soll als eine Marke 
wiedererkannt werden und muss dementsprechend in jedem Werbeträger gleich 
kommuniziert werden. Die Gestaltung des Designs für die Anzeigen, Flyer und Plaka-
                                                
47 Vgl.: Holzbaur / Jettinger / Knauss / Moser / Zeller, 2010, S. 73 
48 Vgl.: Holzbaur / Jettinger / Knauss / Moser / Zeller, 2010, S. 74 
49 Vgl.: Biermeier, 2010, S. 5 
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te wird in den meisten Fällen von einem Grafiker übernommen. Dieser kann extern 




Fernsehwerbung ist „eine Form der Werbung, bei der das Fernsehen als weit verbrei-
tetes Kommunikationsmittel zur Übermittlung eingesetzt wird.“50 Diese Übermittlung 
erfolgt meistens in Form von Werbespots.  
Zu Beginn der Fernsehwerbung war es den Unternehmen lediglich wichtig, ihre Kun-
den über das Produkt zu informieren. Dieses Ziel wurde in der letzten Zeit immer wei-
ter ausgebaut und mittlerweile zählen in dieser Werbeform hauptsächlich die künstle-
rischen Elemente, wie Musik, Exotik und Erotik. Die potentiellen Käufer des Produk-
tes müssen vor dem Fernseher fasziniert und von dem Werbespot überzeugt werden. 
Dies ist zu der heutigen Zeit nicht mehr so einfach. Ungefähr 25 Prozent der Befrag-
ten bei einer Studie von Statista gaben an, während der Werbung im Fernsehen et-
was anderes zu tun oder diese sogar wegzuschalten (Abbildung 4). In diesen Fällen 
wird der Fernsehwerbung nicht die gewünschte Aufmerksamkeit geschenkt. Eine 
Studie der United Internet Media zeigt, dass 90,7 % der TV-Zuschauer den Werbe-
umfang im Fernsehen zu hoch einschätzen51. Trotz dieser Einschätzung zu der Häu-
figkeit von Werbung im Fernsehen vertrauen immerhin ca. 55 Prozent der weltweit 
befragten Online-Konsumenten den TV-Spots.52 
                                                
50 http://www.spiegel.de/lexikon/54365296.html [Stand: 12.07.2011] 
51 United Internet Media, 2008, S. 12 
52 Vgl.: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/150285/umfrage/vertrauen-von-online-konsumenten-
weltweit-in-fernsehwerbung-in-2009/ [Stand: 15.07.2011] 
16   Kommunikationspolitik in der Theorie 
 




Dies bestätigt den Unternehmen und demnach auch den Veranstaltern von Events, 
dass Fernsehwerbung durchaus auch zu Zeiten des Internets noch von essentieller 
Bedeutung ist. Große Veranstaltungen werden häufig mit Werbespots promotet, wel-
che kurze Informationen über den Ort und die Zeit des Geschehens geben. Auffällig 
ist hierbei jedoch, dass diese Events meistens Konzerte oder prominente Veranstal-
tungen wie die Fußball-Weltmeisterschaft oder die Olympiade sind. Die eigene Erfah-
rung der Autorin in der Event-Agentur TSP – The Sports Promoters, bestätigt, dass 
für die meisten Veranstaltungen das Fernsehen lediglich als Übertragungsmedium 
während des Events genutzt wird. In einigen Fällen dient es noch zur Nachberichter-
stattung. Werbespots im Vorwege der Veranstaltung, um diese bekannt zu machen, 
wurden nicht eingesetzt. 
 
                                                
53 http://de.statista.com/statistik/daten/studie/2302/umfrage/umgang-mit-werbung-im-fernsehen-nach-
geschlecht/ [Stand: 16.07.2011] 
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2.4.2.2 Hörfunkwerbung 
„Hörfunk ist die Aufnahme, Übertragung und Wiedergabe von Ton mit Hilfe elektro-
magnetischer Wellen (drahtlos) oder über Kabel.“54 Seit ein paar Jahren gehen die 
Zahlen der Hörfunknutzer zurück, trotzdem war, laut der Studie „The Digital Day“ von 
Tomorrow Focus Media, das Radio 2010 noch an dritter Stelle der meistgenutzten 
Medien.55 Das Problem, mit dem der Hörfunk zu kämpfen hat, ist die Aufmerksamkeit 
des Konsumenten. In der heutigen Zeit konzentriert sich kaum ein Hörer auf die In-
formationen aus dem Lautsprecher. „Radio ist das klassische Begleit-Medium.“56  
Demnach hat es die Hörfunk-Werbung auch vergleichsweise schwer. Bei dieser Art 
der Werbung fehlt die visuelle Attraktivität, die beispielsweise Printmedien und das 
Fernsehen bieten.57 Auch wenn das Median Radio bereits als „vergessenes Medium“ 
bezeichnet wird, gibt es Vorteile, die diese Werbemaßnahme weiterhin am Leben 
halten. Laut der im März 2011 veröffentlichten ma 2011 Radio I der Arbeitsgemein-
schaft Media-Analyse hören 79,3 Prozent der Deutschen täglich Radio. Diese Zahl ist 
seit dem letzten Jahr angestiegen, sodass 2011 mehr als 300.000 zusätzliche Ra-
diohörer pro Tag zu verzeichnen sind.58 Ein weiterer Vorteil liegt darin, dass sich so 
gut wie jede Botschaft akustisch umsetzen lässt und diese starke persönliche Bilder 
bei den Zuhörern assoziieren.59 Um den Begriff Begleit-Medium vom Anfang des Ka-
pitels noch einmal aufzugreifen, bietet dies eine weitere Chance des Radios. Es be-
gleitet den Konsumenten durch den Tag und hat demnach einen enormen Zeit-Vorteil 
gegenüber anderen Medien. Abschließend ist noch zu erwähnen, dass der Hörfunk 
die Möglichkeit hat, mit der Entwicklung der Technik zu gehen. Er kann problemlos 
und ohne zusätzlichen Aufwand auf iPods und SmartPhones übertragen werden.60 
                                                
54 Weichler, 2003, S. 95 
55 Rothstock: The Digital Day, Tomorrow Focus Media 2010, http://www.tomorrow-focus-
media.de/studien/online-markt/info/the-digital-day/ [Stand: 16.07.2011] 
56 Weichler, 2003, S. 96 
57 Vgl.: Winkelmann, 2010, S. 439 
58 Vgl.: Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e.V.: ma 2011 Radio I, Frankfurt am Main März 2011 
59 Vgl.: Winkelmann, 2010, S. 439 
60 Vgl.: Winkelmann, 2010, S. 439 
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Auch Radiowerbung ist ein durchaus interessantes Medium bei der Vermarktung von 
Veranstaltungen. Die Literatur gibt nicht viele Hinweise hierzu, demnach stützt sich 
die Autorin bei folgenden Aussagen auf die eigenen Erfahrungen.  
Häufig ist für die Radiowerbung nur ein kurzer Satz nötig, um die erhoffte Wirkung zu 
erzielen. Dies kann beispielsweise ein, von der Veranstaltung präsentierter Verkehrs-
funk sein oder ein kurzer Gruß eines prominenten Teilnehmers des Events. Zu be-
achten sind hierbei die Stoßzeiten der Radiohörer. Auf dem Hinweg zur Arbeit wer-
den häufig Verkehrsmeldungen gehört, genauso wie auf dem Heimweg. Demnach 
sollten sich die Veranstalter bei der Werbung im Radio auf morgens und abends spe-
zialisieren.  
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3 Social Media als neuer Kommunikationskanal  
„Social Media bietet grundsätzlich die Chance eine Reichweite zu erzielen, die jene 
von klassischen Massenmedien schnell übersteigt.“61 Diese Aussage von Uwe Hettler 
wird im folgenden Kapitel aufgegriffen und auf seine Richtigkeit geprüft. Sicherlich 
sind die sozialen Netzwerke und die neuen Plattformen eine Erweiterung und auch 
eine Bereicherung für die Marketingabteilung vieler Unternehmen. Aber ersetzt die-
ses neue Medium tatsächlich bereits die klassischen Medien, wie Fernsehen, Print 
und Hörfunk, welche im vorherigen Kapitel erörtert wurden? Dieser Frage gilt es im 
nächsten Abschnitt einen Schritt näher zu kommen, indem Social Media erklärt und in 
Zusammenhang mit der Vermarktung von Veranstaltungen gesetzt wird. 
 
3.1 Konzept und Hintergrund von Social Media  
3.1.1 Begriffserklärung Social Media  
Uwe Hettler beschreibt den Begriff Social Media als „[p]ersönlich erstellte, auf Interak-
tion abzielende Beiträge, die in Form von Text, Bildern, Video und Audio über Onli-
nemedien für einen ausgewählten Adressatenkreis einer virtuellen Gemeinschaft oder 
für die Allgemeinheit veröffentlicht werden, sowie zugrunde liegende und unterstüt-
zende Dienste und Werkzeuge des Web 2.0.“62 Hinzuzufügen sind dieser Definition 
die Möglichkeiten des Austausches, welche sich im Netz bieten: Soziale Netzwerke, 
Blogs, Foto- und Videoportale oder auch Webseiten mit Kommunikationsfunktion.63 
Social Media bietet den Menschen die Möglichkeit auf sehr einfachem Wege mitei-
nander zu kommunizieren und sich auszutauschen. Dies ist eine Entwicklung, welche 
die Gesellschaft und auch den Unternehmensmarkt stark beeinflusst. „Social Media 
                                                
61 Hettler, 2010, S. 17 
62 Hettler, 2010, S. 14 
63 Bernet, 2010, S. 9 
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ist heute dort, wo das Radio 1912 war, das Fernsehen 1950 oder das Internet 
1995.“64 Je nach den Bedürfnissen der Menschen nach Informationen und Aus-
tausch, wird sich diese Entwicklung fortsetzen.  
In Hinsicht auf die Kommunikation in der Werbung hat Social Media aus einer Ein-
wegkommunikation eine Mehrwegkommunikation gemacht. Die Konsumenten sind 
nicht mehr nur Empfänger von Informationen und Botschaften sondern Kommunikati-
onspartner der Unternehmen. Diese Veränderung bietet vielfältige neue Möglichkei-
ten von Marketing von neuen Geschäftsmodellen bis hin zu einer Identifikation des 
Kunden mit dem Unternehmen.65  
 
3.1.2 Beweggründe der Social Media Nutzer 
Die Anzahl der aktuellen Nutzerzahlen im Social Media ist erheblich. Zusammenge-
nommen haben die VZ-Netzwerke noch mit 17,2 Millionen die meisten Nutzer, aller-
dings ist Facebook bezüglich der Entwicklung ganz klar auf dem Vormarsch. Zu be-
rücksichtigen ist hierbei ebenfalls, dass die VZ-Netzwerke mehrere Plattformen bein-
halten, wohingegen Facebook lediglich eine Plattform darstellt. 
                                                
64 Bernet, 2010, S. 9 
65 Vgl.: Hettler, 2010, S. 74 
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Die Frage, die sich nun stellt: Warum nutzen die Internetkonsumenten Social Media? 
58 Prozent der Befragten einer TNS-Studie nutzen Social Media hauptsächlich als 
Kommunikationsmittel.67 Die Abbildung 6 unterstützt diese Studie mit den drei führen-
den positiven Erfahrungen, die Social Media Nutzer laut dieser Umfrage gemacht 
haben: aktive Pflege von Freundschaften, einfache Kommunikation von Veranstal-
tungen und das Kennenlernen neuer Freunde. 
 
                                                
66 Projecter Online Marketing: Social Media Statistiken, http://www.projecter.de/blog/web-20/social-
media-statistiken.html [Stand: 16.07.2011] 
67 Vgl.: Hettler, 2010, S. 24 
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Der Wunsch nach Kommunikation wird durch weitere Gründe für die Nutzung von 
Social Media ergänzt. Hierbei ist nicht zuletzt der Spaß ein ausschlaggebender Fak-
tor. Gerade im privaten Gebrauch wird das Bedürfnis nach Unterhaltung durch Spiele 
oder die Chat-Funktion auf den Social Media Kanälen ausreichend befriedigt.  
Mühlenbeck und Skibicki nennen den Wunsch nach Wahrnehmung und Anerkennung 
als stärkste Triebfeder für die Teilnahme an einer Community.69 Somit ginge es den 
Menschen vor allem um die Befriedigung sozialer Bedürfnisse.70 
                                                
68 http://de.statista.com/statistik/daten/studie/155131/umfrage/positive-erfahrungen-in-sozialen-
netzwerken-in-deutschland/ [Stand: 12.07.2011] 
69 Vgl.: Mühlenbeck/ Skibicki, 2008, S. 43f. 
70 Vgl.: Hettler, 2010, S. 25 
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Als weiterer Beweggrund wird die Abzielung der Menschen auf die Darstellung der 
eignen Persönlichkeit in sozialen Netzwerken genannt. Hierbei spielt der Wunsch 
nach Zugehörigkeit zu einer bestimmten Gemeinschaft eine entscheidende Rolle.71 
Social Media wird von den Nutzern ebenfalls als Unterstützung für Kaufentscheidun-
gen eingesetzt. Die Studie „Social Media – Einfluss auf das Kaufverhalten im Internet“ 
von Ralf Schengber zeigt deutlich, wie sehr der Einfluss von Social Media auch in 
diesem Bereich angestiegen ist. Mundpropaganda ist eines der wichtigsten Entschei-
dungskriterien für die Deutschen bei dem Kauf eines Produktes. Durch Social Media 
hat sich der Kreis der Einflussfaktoren von Freunden und Familie auf die ganze Welt 
erweitert: Der Stellenwert von Erfahrungsberichten und Produktbewertungen im In-
ternet ist mittlerweile für 80 Prozent der Befragten bei einer Kaufentscheidung rele-
vant, ebenso wie die Meinung der Freunde und Familie. 81,4 Prozent der Befragten 
geben an, dass ihnen Produktbewertungen zumindest eher wichtig sind. 72 
 
3.2 Social Media Marketing als Bestandteil der Kommuni-
kationspolitik 
Die Art der Informationsbeschaffung, der Kaufentscheidungsprozesse und sogar die 
Kommunikation haben sich bereits seit dem Durchbruch des Internets grundlegend 
verändert.73 Nun sind auch im Marketing und der Bewerbung von Produkten und 
Dienstleistungen seit geraumer Zeit entscheidende Entwicklungen zu sehen. Ein ent-
scheidender Teil dieser Entwicklungen wird durch das Aufkommen des Social Webs 
verursacht, das heißt durch den freien Meinungsaustausch auf Plattformen wie Face-
book, Twitter und in Blogs.74 Die Zahl der Social Media Nutzer wird in den nächsten 
Jahren voraussichtlich noch weiter ansteigen. Aus diesem Grund gerät das klassi-
sche Marketing bei Unternehmen immer mehr in den Hintergrund. Jeder Internetuser 
kann sich mit wenig Aufwand die Meinungen, Empfehlungen und Kritiken von tau-
                                                
71 Vgl.: Mühlenbeck/ Skibicki, 2008, S. 44ff. 
72 Schengber: Social Media Einfluss auf das Kaufverhalten im Internet,, DSAF, Juni 2011, 
http://www.wuv.de/nachrichten/media_marktforschung/social_media_studie_klassische_werbung_verlier
t_einfluss_auf_kaufentscheidung [Stand: 26.06.2011] 
73 http://infospeed.de/social-media-marketing.htm [Stand: 28.06.2011] 
74 http://eck-marketing.de/allgemein/messen-und -social-media-prasenz-gehoren-zum-marketing-mix/ 
[Stand: 22.06.2011] 
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senden Menschen anschauen und, wenn es erwünscht ist, sogar mit den Verfassern 
kommunizieren. „So werden Werbe- und Marketing-Botschaften zwangsläufig weni-
ger wichtig: Die Wahrheit steht schon im Netz.“75 Also: „Wenn Werbung und PR nicht 
mehr so funktionieren wie früher, was ist das dann? Die Antwort: Kommunikation!“76 
Und an dieser Stelle kommt Social Media Marketing zum Einsatz. Dies ist seit länge-
rer Zeit die einfachste Variante für Unternehmen mit ihren Kunden in Kontakt zu tre-
ten und ihnen Rede und Antwort zu stehen. 
„Der Grundgedanke hinter dem Social Media Marketing ist, das Soziale (die Gemein-
schaft) durch seine Media (Kommunikation und Tools) nutzbar zu machen, um bei 
einem Publikum Marketing zu betreiben.“77 Da der Einsatzbereich von Social Media 
Marketing folglich darin liegt, mit den Zielgruppen mittels Social Media zu kommuni-
zieren, lässt sich an dieser Stelle das Marketing schwerpunktmäßig als Instrument 
der Kommunikationspolitik einordnen.78 
Im folgenden Kapitel wird die Relevanz für den Einsatz von Social Media Marketing 
bei der Vermarktung von Veranstaltungen untersucht und die daraus entstehenden 
Chancen aufgeführt.  
 
3.3 Social Media Marketing bei Veranstaltungen 
Social Media Marketing ist ebenso wie für die Vermarktung von Produkten eine große 
Chance für die Veranstalter ihre Events zielgerichtet zu kommunizieren. Um die po-
tenziellen Käufer von einem Besuch zu überzeugen, müssen diese zunächst erreicht 
und informiert werden. Abgeleitet von den allgemeinen Nutzen von Social Media 
Marketing für Unternehmen, analysiert die Autorin in diesem Kapitel die Ziele und die 
Möglichkeiten des Marketings im Social Media für die Vermarktung von Veranstaltun-
gen. 
                                                
75 http://infospeed.de/social-media-marketing.html [Stand: 28.06.2011] 
76 http://infospeed.de/social-media-marketing.html [Stand: 28.06.2011] 
77 Weinberg, 2009, S. XV 
78 Hettler, 2010, S. 38 
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3.3.1  Ziele des Social Media Marketings bei Veranstaltungen 
Abgeleitet von den Zielen des Social Media Marketings für Unternehmen, können 
folgende Ziele für das Veranstaltungsmarketing definiert werden: 
Mehr Besucher auf der Veranstaltungs-Homepage 
Über Social Media haben die Nutzer die Möglichkeit Inhalte weiterzuempfehlen, die 
ihnen gefallen. Sobald also ein aktiver Nutzer oder Beeinflusser einer Social Media 
Plattform die Veranstaltungs-Homepage findet und verbreitet, beginnt die Mundpro-
paganda im Netz.79 Somit wird die Homepage verbreitet und die Veranstaltung be-
kannter.  
Sinneswandel bewirken 
Wenn das Marketing im Social Media effektiv ist und der potenzielle Käufer durch den 
Online-Auftritt der Veranstaltung angeregt wird, kann Social Media Marketing den 
Nutzer zum Kauf des Tickets bewegen.  
Steigerung des Bekanntheitsgrads von Marken 
Durch den Auftritt Social Media lässt sich ebenfalls die Bekanntheit der Veranstaltung 
steigern. Die Nutzer können Informationen schnell und bequem weitergeben, indem 
sie einfach den Link der Homepage oder der Facebook-Seite verschicken. Dies kann 
an eine, aber auch gleichzeitig an mehrere Personen geschehen, wodurch sich die 
Bekanntheit des Events rapide verbreiten kann. 
Empfehlungen generieren 
Social Media Nutzer, die bereits die Veranstaltung besucht haben, schreiben ihre 
Erfahrungen in Blogs oder auf anderen Plattformen. Bei positiven Erlebnissen entste-
hen daraus schnell Empfehlungen an andere Nutzer, diese Veranstaltung ebenfalls 
zu besuchen. Dies ist die neue Mundpropaganda im Internet. 
Suchmaschinenoptimierung 
Das Kommentieren und schreiben von Informationen in sozialen Netzwerken hat ei-
nen erheblichen Einfluss auf das Ranking in den Suchmaschinen. Dies fanden We-
banalysespezialisten von Searchmetrics heraus. „Fast 94 Prozent aller Webseiten, 
                                                
79 Vgl.: Weinberg, 2009, S. 5 
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die auf Platz eins bei den 20.000 getesteten Keywords liegen, wurden auf Facebook 
geteilt, 77 Prozent wurden kommentiert und ebenfalls 77 Prozent erhielten mindes-
tens ein „Gefällt mir“.80 Daraus lässt sich schließen, dass Suchmaschinenoptimierung 
durchaus ein Ziel ist, was Veranstaltungen ebenfalls im Social Media verfolgen soll-
ten. 
 
3.3.2 Ausgewählte Social Media Portale  
Im Internet gibt es mittlerweile eine Vielzahl verschiedener Social Media Plattformen, 
die schwer als wichtig oder unwichtig zu beurteilen sind. Grundsätzlich gehören je-
doch zu Social Media alle Medien, „die die Nutzer über digitale Kanäle in der gegen-
seitigen Kommunikation und interaktiven Austausch von Informationen unterstüt-
zen.“81 Für die Veranstalter ist es nun wichtig, die bestehenden Portale zu verstehen 
und für ihre Social Media Marketing Strategie zu nutzen.  
In dem folgenden Kapitel wird eine Auswahl an Social Media Portalen vorgestellt. 
Diese Kurzdarstellung dient später in dem Praxisteil als Grundlage für den Einsatz bei 
der Vermarktung von Veranstaltungen.  
 
3.3.2.1 Soziale Netzwerke – Facebook 
Übergreifend ausgedrückt sind soziale Netzwerke Plattformen, auf denen sich Men-
schen mit gleichen Interessen oder bestimmten Interessensgebieten treffen um mitei-
nander zu kommunizieren.82 Grundvoraussetzung dafür ist das Erstellen eines eige-
nen Profils, welches eine kurze Selbstdarstellung über die Person beinhaltet. Da sich 
die sozialen Netzwerke immer an einzelnen Interessengruppen orientieren, enthält 
dieses Profil je nach Zielgruppe unterschiedliche Informationen über Alter und Ge-
schlecht, aber auch über berufliche Aspekte, wie Arbeitsstelle oder geschäftliche 
Kontakte. Es gibt Netzwerke spezialisiert auf Schüler und Studenten, wie SchülerVZ 




81 http://www.psyrup.com/blog/2011/01/31/10-grunde-social-media-einzusetzen/ [Stand: 02.07.2011] 
82 Vgl.: http://www.harvardbusinessmanager.de/extra/glossar/a-599776.html#S [Stand: 12.07.2011] 
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und StudiVZ. Speziell für Geschäftskontakte mit wirtschaftlichem Interesse wurde 
Xing ins Leben gerufen.83  
Dieses Kapitel konzentriert sich ausschließlich auf das soziale Netzwerk Facebook, 
da diese Plattform laut einer Studie von Statista (Abbildung 7) mit 23 Millionen Nut-
zern das meistgenutzte Soziale Netzwerk ist. Dementsprechend umfasst es eine gro-
ße Anzahl potentieller Kunden für eine Veranstaltung.  
 
 




Die ursprüngliche Idee von Facebook wurde 2004 von einigen Studenten der Harvard 
University kreiert. Ziel war es, ein Netzwerk zu erstellen, durch das der Austausch mit 
                                                
83 Vgl.: Arens / Wolfram, 2010, S. 67 
84 http://www.projecter.de/blog/web-20/social-media-statistiken.html [Stand: 16.07.2011] 
28   Social Media als neuer Kommunikationskanal 
Kommilitonen der Universität vereinfacht wird. Die deutsche Ausgabe dieses Portals 
existiert seit Frühjahr 2008.85  
Die Menschen mögen leicht verständliche Benutzeroberflächen und intuitive Kommu-
nikation mit Freunden oder auch ihnen fremden Menschen und Gruppen. Sie wollen 
nicht auf verschiedenen Plattformen Profile und Gespräche pflegen. Dies ist der Vor-
teil für Facebook. Trotz der Diskussion um den Schutz der Privatsphäre steigen die 
Benutzerzahlen stetig an. Der Grund hierfür liegt zum Einen in der führenden Position 
auf dem Markt der Netzwerke und zum Anderen an dem breiten Angebot, welches 
Facebook seinen Nutzern bietet: Hochladen von Bildern und Filmen, Austausch von 
Kommentaren und Bewertungen, chatten, Einrichten von Fan- und Gruppenseiten 
und das Erstellen von Veranstaltungen.86  
Zusätzlich zu den Angeboten von Facebook direkt auf deren Seite, bestehen weitere 
Möglichkeiten, diese soziale Plattform für das gesamte Internet zu nutzen. Internet-
User können einen sogenannten Facebook-Button auf ihrer Homepage platzieren, 
über den eine direkte Verlinkung zu der dazugehörigen Facebook-Seite stattfindet. 87 
Zudem können Besucher die Seite über diese Schaltfläche „liken“.88 Durch diese 
Funktion hat der Betreiber der Homepage die Chance auf noch mehr Dialogaus-
tausch, Vernetzung und interessante Inhalte für Suchabfragen.89  
 
3.3.2.2 Weblogs / Corporate Blogs 
Weblog, in der Kurzform auch Blog genannt, setzt sich aus den Begriffen „Web“ und 
„Log“, als Kurzform für ein Logbuch, zusammen.90 Demnach bezeichnet ein Weblog 
ein online geführtes Tagebuch auf einer Webseite, welches chronologisch sortierte 
                                                
85 Vgl.: Schlüter / Münz, 2010, S. 4 
86 Vgl.: Bernet, 2010, S. 131 
87 Bernet, 2010, S. 131 
88 Wenn Nutzer eine Seite oder einen Inhalt auf der Facebook-Seite „liken“, bedeutet dies, dass es ihnen 
gefällt. 
89 Bernet, 2010, S. 131 
90 Vgl.: Hettler / Ziener, 2010, S. 43 
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Beiträge beinhaltet. Diese beginnen mit der aktuellsten Nachricht auf der Startseite 
und älteren Beiträgen auf den Folgeseiten.91  
Weblogs dienen lediglich dem privaten Nutzen. Aber auch auf privaten Blogs können 
Unternehmen erfahren, was die Konsumenten zu sagen haben oder auch selber 
Kommentare und Informationen abgegeben. 
Wenn Unternehmen selber einen Blog erstellen und führen, nennt dieser sich Corpo-
rate Blog. Weblogs sind relativ neue Kommunikationsinstrumente von Unterneh-
men.92 Diese lassen sich laut Marcel Bernet in zwei Hauptkategorien einteilen:93 
  
 
Abbildung 8: Blog-Formen nach Marcel Bernet
94
 
                                                
91 Vgl.: Hettler / Ziener, 2010, S. 43 
92 Vgl.: http://de.wikipedia.org/wiki/Corporate_Blog [Stand: 16.07.2011] 
93 Vgl.: Bernet, 2010, S. 110 
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Kampagnen Blogs 
Diese Art der Blogs sind kurzfristig angelegt und beinhaltet folgende Einsatzmöglich-
keiten: Das Krisen- und das Change-Blog werden bei kritischen Übergangphasen 
einer Organisation eingesetzt. Sind diese Blogs nicht nur intern für Mitarbeiter zu-
gänglich, dienen sie zum Austausch mit Medien und externen Zielgruppen. Wahl-
Blogs sind heutzutage nicht mehr aus der politischen Grundausrüstung wegzuden-
ken. Zu den kurzfristigen Kampagnen-Blogs zählen Produkt-Blogs mit Promotioncha-
rakter, wohingegen längerfristig angelegte Produkt-Inhalte bei den Themen-Blogs als 
Marken- oder Service-Blog einzuordnen sind. 
Themen-Blogs 
Diese Kategorie der Blogs ist langfristig ausgerichtet: Einen redaktionellen Mehrwert 
rund um ein Produkt liefert das Marken-Blog. Diesem sehr nah positioniert ist der 
Service-Blog, welcher gezielte Kundenunterstützung bietet. Das Firmen-Blog wird 
durch mehrere Autoren geführt. Ist dieser Blog in separate Blogs unterteilt, nennt die-
ser sich Fach-Blog und ist auf spezielle Themenbereiche spezialisiert. Ein CEO-Blog 
wird vom Chef eines Unternehmens persönlich geschrieben und ein Team-Blog dient 
als Ergänzung des Intranets, in dem sich die Mitarbeiter über Wissen und Projekte 
austauschen können. 
 
3.3.2.3 Microblogs - Twitter 
Im März 2006 begann der neue Kommunikationsdienst als kleines Nebenprojekt einer 
Podcast-Firma in San Francisco. Nach kurzer Zeit wurde Twitter selbst das Hauptpro-
jekt.95 Das ist nun fünf Jahre her und der Microblog wächst noch immer. Im April 2010 
gab es 105.779.710 angemeldete Nutzer und jeden Tag kommen weitere 300.000 
Registrierungen hinzu.96  
Für Anfänger mit bisher geringer Präsenz im Social Media ist Twitter ein spannendes 
Tool für eine Intensivierung des Social Networkings. Auf diesem Kommunikationska-
nal reichen lediglich kurze Beiträge mit höchstens 140 Zeichen aus, um einen positi-
                                                                                                                                       
94 Bernet, 2010, S. 111 
95 Vgl.: O’Reilly/ Milstein/ Lang, 2009, S. 5 
96 Vgl.: Eck, 2010, S. 139 
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ven Reputationseffekt bei Google zu erzielen.97 Allerdings sind diese wenigen Wörter 
kein Hinweis darauf, dass der Aufwand für den Nutzer geringer wird. Die Herausfor-
derung für Unternehmen besteht darin, mit geringer Zeichenzahl eine große Wirkung 
zu erzielen. 
„Twitter ist die Echtzeit-Zeitung der Welt.“98 Aktuelle Geschehnisse werden in einigen 
Fällen über diesen Social Media Kanal schneller veröffentlicht als es für die Presse 
überhaupt möglich ist. Menschen geben ihre Gefühle preis, tauschen sich über Pro-
dukte aus oder folgen Linkempfehlungen ihrer Kontakte.99 Genau hier liegt die Chan-
ce für Unternehmen, ihre Marke in das Twitter-Gespräch einzubringen und bekannt 
zu machen. Allerdings ist dabei besonderes Feingefühl anzuwenden. Die Menschen 
merken sofort, wenn Unternehmen nur auf Kommerz abzielen wollen. Die Herausfor-
derung besteht darin, den Kunden zuzuhören und an richtiger Stelle einen Kommen-
tar abzugeben. Je offener Mitarbeiter mit den Kunden sprechen, desto transparenter 
wird das Unternehmen und desto einfacher lässt sich eine Kundenkommunikation 
aufbauen.100 Die Nutzer haben so das Gefühl, es stehen Menschen hinter dem Un-
ternehmensprofil und es fällt ihnen einfacher mit diesen zu kommunizieren.  
Twitter ist ein sehr hilfreiches Tool des Krisenmanagements. Durch Echtzeit-
Informationen lassen sich negative Kommentare direkt beantworten und Kundenbe-
schwerden können auf dem schnellsten Wege bearbeitet werden. Das ständige Kon-
trollieren und Lesen der Twitterbeträge ist sehr zeitaufwändig101 und es empfiehlt 
sich, extra Ressourcen für das Social Media Marketing in Unternehmen einzusetzen.  
 
3.3.2.4 Videoportale – YouTube 
Das Videoportal YouTube wurde 2005 gegründet und bereits ein Jahr später von 
Google übernommen.102 Der Internetservice gehört zu den führenden Plattformen für 
                                                
97 Vgl.: Eck, 2010, S. 139 
98 O’Reilly/ Milstein/ Lang 2009, S. 13 
99 Vgl.: Eck, 2010, S. 140 
100 Vgl.: Eck, 2010, S. 140 
101 Vgl.: Eck, 2010, S. 140 
102 Vgl.: Raake / Hilker, 2010, S. 93 
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Online-Videos und ist die weltweit erste Internetadresse, auf der Originalvideos im 
Web angesehen und gezeigt werden können.103 Diese sogenannten Video-Feeds 
können auf anderen Internetplattformen, wie Blogs oder Webseiten, verlinkt und ein-
gebettet werden.104 Dies ist einer der Gründe, warum YouTube so beliebt ist und die 
Szene der Videoportale derzeit dominiert. Der Mitmachgedanke von Social Media 
wird perfekt umgesetzt. Millionen Jugendliche aus aller Welt beschäftigen sich in ihrer 
Freizeit mit dem Bewerten und Kommentieren von Videos oder stellen selbst produ-
zierte Daten ins Internet. 105  „Laut eigenen Angaben von YouTube werden jeden Tag 
zwei Milliarden Videos abgespielt und Hunderttausende von Videos hochgeladen. In 
jeder Minute laden Nutzer 24 Stunden Videomaterial hoch.“106 Eine Studie von Statis-
ta aus dem Jahr 2010 zeigt, dass die Webseite Youtube.com mittlerweile zu den 20 
meistbesuchten Internetseiten in Deutschland gehört.107  
                                                
103 Vgl.: Arens / Wolfram, 2010, S. 69 
104 Vgl.: Raake / Hilker, 2010, S. 93 
105 Vgl.: Eck, 2010, S. 196 
106 Eck, 2010, S. 196 
107 Vgl.: Statista: Die 20 beliebtesten Websites in Deutschland nach der Anzahl der Unique Visitors im 
November 2010 (in Millionen), http://de.statista.com/statistik/daten/studie/168581/umfrage/beliebteste-
webseiten-in-deutschland-nach-reichweite/ [Stand: 17.07.2011] 
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Für Unternehmen bietet sich das Videoportal YouTube ideal als Instrument der 
Kommunikation an. Sie müssen immer mehr auf den Wunsch des Kunden eingehen, 
das eigene Unternehmen und deren Mitarbeiter besser kennenlernen zu können. Die 
Videoformate bieten eine gute Plattform, Marken menschlicher zu gestalten. „Der 
Trend zur Personifizierung, also einem Produkt und/ oder einem Menschen einen 
unverwechselbaren Charakter zu geben, ist unverkennbar.“109  
Zu beachten ist die Aktualität der Bewegtbilder. Alte Nachrichten und Videos interes-
sieren niemanden mehr. Es muss sichergestellt werden, dass unternehmenswichtige 
Materialien zeitnah analysiert und in den richtigen Kontext gebracht werden.110 
                                                
108 http://de.statista.com/statistik/daten/studie/168581/umfrage/beliebteste-webseiten-in-deutschland-
nach-reichweite/ [Stand: 17.07.2011] 
109 Eck, 2010, S. 197 
110 Vgl.: Eck, 2010, S. 198 
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Des Weiteren bieten Videos den Unternehmen die Chance, ihren Kunden einen Blick 
hinter die Kulissen zu gewähren. „Wie wurde das Produkt entwickelt? Welche Ge-
danken hat man sich gemacht? Wo lagen Herausforderungen? Was ist der USP? All 
das sind Fragen, die Kunden interessieren könnten und die sich verständlich und 
nachvollziehbar über kurze Filme erklären lassen.“111 
                                                
111 Eck, 2010, S. 198 
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4 Praxisanwendung: Summer of Champions  
Kommerzielle Veranstaltungen müssen ebenso beworben werden, wie materielle 
Produkte, damit sich Ihr Umsatz dementsprechend entwickelt und der Bekanntheits-
grad steigt. Ein wesentlicher Bestandteil dieser erfolgreichen Verbreitung ist heutzu-
tage das Internet. In dem ersten Teil dieser Bachelorarbeit wurde deutlich gemacht, 
welche Rolle dabei Social Media spielt und inwieweit dies zielorientiert bei der Ver-
marktung von Veranstaltungen eingesetzt werden kann. Im den folgenden Kapiteln 
werden die bisher theoretisch beschriebenen und analysierten Aspekte in der Praxis 
angewandt. Hierzu geht die Autorin auf die Veranstaltungsreihe Summer of Champi-
ons ein und verdeutlicht anhand dessen den Einsatz von Social Media bei der Ver-
marktung von Veranstaltungen. 
 
4.1 Der Veranstalter: TSP – The Sports Promoters GmbH 
TSP – The Sports Promoters GmbH (im folgenden Text auch TSP genannt) wurde im 
April 2009 als eine hundertprozentige Tochtergesellschaft der SPORTFIVE GmbH & 
Co. KG (im folgenden Text auch SPORTFIVE genannt) gegründet. Diese zählt welt-
weit zu den größten Agenturen im Sportbusiness und ist führend im Bereich Fußball-
vermarktung.112 Mit der Einbindung in die Struktur von SPORTFIVE bildet TSP einen 
von sieben Bereichen der Abteilung Services. Diese ist in erster Linie für die Dienst-
leistungen rund um die Sportvermarktung zuständig. 
                                                
112 Vgl.: http://sportfive.de/index.php?id=88&L=1 [Stand: 03.07.2011] 
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TSP wurde von SPORTFIVE als Sporteventagentur für die Entwicklung, Durchfüh-
rung und Vermarktung von Sportevents gegründet. Das Hauptaugenmerk liegt hierbei 
auf Events in Stadien und Arenen, da diese eine Vielzahl an Vorteilen gegenüber 
anderen Veranstaltungen versprechen: mehr Komfort, Gewährleistung einer höheren 
Planungssicherheit und eine bereits ausgereifte Infrastruktur.114 In der Regel speziali-
siert sich TSP auf die Ausrichtung sogenannter „Public-Events“. Hierunter sind Ver-
anstaltungen zu verstehen, deren Zutritt frei ist oder mit Hilfe eines Tickets erworben 
werden kann.115 
 
                                                
113 Unternehmensmaterialien: TSP Standardpräsentation, Folie 5 
114 Vgl.: http://www.the-sports-promoters.de/ [Stand 03.07.2011] 
115 Vgl.: Hebbel-Seeger / Förster, 2008, S. 68 
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2009 war das Fußball-Freundschaftsspiel zwischen Borussia Dortmund und Real 
Madrid die erste Veranstaltung der jungen Agentur. Mit 75.000 Zuschauern bei einem 
Freundschaftsspiel wurde auch direkt ein Rekord in der deutschen Geschichte aufge-
stellt. Vor diesem Freundschaftsspiel, anlässlich des hundertjährigen Bestehens des 
Dortmunder Traditionsvereins, stand TSP bereits den Veranstaltern des Deutschen 
Turnfestes beratend zur Seite. Weitere Referenzen der Agentur sind die Eiskunstlauf-
Gala „World’s Best On Ice“ im Jahr 2010, das Motorsportevent „Race Of Champions“ 
und die Veranstaltungsreihe „Summer of Champions“ welche erstmals 2010 unter der 
Leitung von TSP durchgeführt wurden.117 
Bei näherer Betrachtung der TSP-Events ist ein Schwerpunkt im Bereich Fußball zu 
erkennen. Das Portfolio reicht dabei von fünf Freundschaftsspielen mit europäischen 
Spitzenclubs im Rahmen des Summer of Champions, über Public Viewing Veranstal-
tungen in deutschen Stadien bis hin zu Hallenfußballturnieren und Trainingslagern im 
                                                
116 Unternehmensmaterialien: TSP Standardpräsentation, Folie 8 
117 Vgl.: http://www.the-sports-promoters.com/index.php?id=tsp_events [Stand: 06.07.11] 
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In- und Ausland.118 Die Veranstaltungsreihe Summer of Champions findet auch im 
Jahr 2011 wieder statt und ist Bestandteil des Praxisteils dieser Arbeit. 
 
4.2 Die Veranstaltungsreihe: Summer of Champions 
Der Summer of Champions ist eine Veranstaltungsreihe der Agentur TSP – The 
Sports Promoters. Während des Summer of Champions treten deutsche Erstliga-
teams gegen europäische Spitzenmannschaften in Freundschaftsspielen gegenei-
nander an. Mit dieser Art von Veranstaltungen hat TSP eine Neuheit in Deutschland 
geschaffen: Erstmals richtet ein Veranstalter eine Serie von Freundschaftsspielen 
dieser Qualität aus. Im Jahr 2010 fand dieses Ereignis zum ersten Mal statt und lock-
te insgesamt 180.000 Besucher in die Fußballstadien sowie etwa zwei Millionen Zu-
schauer vor den TV-Bildschirm. Grundlage des Summer of Champions ist die Mög-
lichkeit zur optimalen Vorbereitung der Mannschaften sowie die Nutzung der Som-
merpause vor der neuen Fußballsaison.119  
Ziel ist es, mit dem Summer of Champions eine hochwertige Dachmarke zu etablie-
ren, bei der alle Beteiligten eine Win-Win-Situation120 erzielen. Hierbei sollen die 
Sponsoren und Partner ebenso einen Nutzen aus einer Investition ziehen, wie die 
teilnehmenden Vereine und der Mutterkonzern SPORTFIVE. Vorteile sind hier zum 
Beispiel die nationale Durchdringung der Sponsoren im Sportmarkt, die Platzierung 
sportlicher Themen im Sommerloch der Fußballsaison und das Zusatzangebot für 
Bestandskunden.121 
Der Summer of Champions beinhaltet folgende Arbeitsbereiche: Ticketing, Hospitali-
ty, Sales und Marketing. Beim Ticketing handelt es sich um das Koordinieren von 
Public- und VIP-Tickets, welche sich in den zugänglichen Bereichen der Zuschauer 
unterscheiden. Der VIP-Bereich ist komfortabler und ein solches Ticket enthält zu-
sätzlich zu dem Eintritt noch die Verpflegung durch einen Catering-Service im Stadi-
on. Dementsprechend unterscheidet sich auch die Höhe des Kaufpreises. Zu den 
                                                
118 Vgl.: http://www.the-sports-promoters.com/index.php?id=tsp_events [Stand: 06.07.11] 
119 Vgl.: Unternehmensmaterialien: Summer of Champions Standards, 2011, Folie 3 
120 Ein Geschäft aus dem beide Seiten des Vertrags einen Nutzen ziehen. 
121 Vgl.: Unternehmensmaterialien: Summer of Champions Standards 2011, Folie 7f. 
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Aufgaben im Ticketing gehören das Erstellen einer Preisstruktur und die Organisation 
des Verkaufsvorgangs.122 
Hospitality umfasst die gesamte Betreuung des Gastes während des Events. Hierbei 
sind besonders wichtig das Catering, die einzustellenden Hostessen, die Security und 
die Dekoration. Im Vorwege sind die Mitarbeiter des Bereichs Hospitality für die Ein-
ladung der Gäste in die Logen zuständig. Bei den Abläufen im Stadion ist es vom 
Vorteil, wenn das Team von TSP auf bestehende Hospitality-Prozesse in den Stadien 
und Arenen zurückgreifen kann.123  
Wie das Wort Sales bereits vermuten lässt, handelt es sich hierbei um den Verkauf 
von Werbeplätzen beim Summer of Champions. Hierbei arbeitet das Team von TSP 
eng mit den Vermarktungs-Teams der Vereine zusammen. Ziel ist es, Sponsoren-
rechte zu verkaufen und gegebenenfalls sogar einen Hauptsponsor für das gesamte 
Fußballspiel zu gewinnen. Für alle anderen Partner werden sogenannte Sponsoring-
Pakete geschnürt, welche beispielsweise Logopräsenzen, Bannerschaltungen und 
weitere Rechte enthalten. Hierfür ist vom jeweiligen Sponsor eine vorher vertraglich 
festgelegte Gegenleistung zu verrichten.124 
Der Bereich Marketing ist der relevanteste Arbeitsbereich des Summer of Champions 
für die vorliegende Arbeit, da die Social Media Kommunikationsmaßnahmen sich in 
diesen Teil integrieren. Grob dargestellt unterteilt sich das Marketing in Public Relati-
ons (PR), Öffentlichkeitsarbeit, und Online-Marketing.125 Die Mitarbeiter der Marke-
ting-Abteilung beschäftigen sich unter anderem mit der Erstellung eines Kommunika-
tionskonzepts, mit der Findung eines PR-Beraters für jeden Standort der Fußball-
Freundschaftsspiele und vereinbaren Kooperationen mit Medienpartnern.126 Ebenfalls 
zum Marketing zählt die Gestaltung des Online-Auftritts der Veranstaltungsreihe 
Summer of Champions, auf welchen in den folgenden Abschnitten eingegangen wird. 
 
                                                
122 Vgl.: Unternehmensmaterialien: Summer of Champions Standards 2011, Folie 22 
123 Vgl.: Unternehmensmaterialien: Summer of Champions Standards 2011, Folie 42 
124 Vgl.: Unternehmensmaterialien: Summer of Champions Standards 2011, Folie 111 
125Vgl.: Unternehmensmaterialien: Summer of Champions Standards 2011, Folie 52 
126 Vgl.: Unternehmensmaterialien: Summer of Champions Standards 2011, Folie 54ff. 
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4.2.1  Online-Kommunikationsmaßnahmen 
Um einen Vergleich und eine Grundlage für die Verbesserungen und Erweiterungen 
der Social Media Maßnahmen zu erzielen, werden in diesem Kapitel zunächst die 
aktuellen Kommunikationsmaßnahmen des Summer of Champions im Bereich Online 
beschrieben.  
 
4.2.1.1  Event-Website 
Die Event-Website stellt den Mittelpunkt des Online-Marketings des Summer of 
Champions dar. Alle Online-Aktionen und Social Media Maßnahmen verweisen auf 
diese Internetseite. Die Besucher finden dort alle wichtigen Informationen und haben 
die Möglichkeit, bei Fragen oder Anregungen mit dem Veranstalter Kontakt aufzu-
nehmen. 
 
Abbildung 12: Darstellung der Landing Page Summer of Champions
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127 http://www.summer-of-champions.de/ [Stand: 12.07.2011] 
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Die Startseite der Homepage, die sogenannte Landing Page128, führt den Besucher 
zunächst auf eine Übersichtskarte, die alle Logos der Heimvereine der Fußballspiele 
des Summer of Champions beinhaltet. Mit einem weiteren Mausklick auf diese Logos 
gelangt der Nutzer auf die speziellen Webseiten der einzelnen Partien. Über den But-
ton „Rückblick 2010“ erfährt der Nutzer Näheres über den Summer of Champions im 
letzten Jahr, wie Informationen der einzelnen Spielpaarungen und deren Ergebnisse. 
Die Überschrift „Presse“ zeigt aktuelle Pressemitteilungen zu der Veranstaltungsrei-
he. Ein wichtiger Hinweis auf der Startseite galt der Facebook-Seite des Summer of 
Champions. Hier kann der Besucher sofort erkennen, auf welchen Social Media Platt-
formen diese Veranstaltung vertreten ist und wie vielen Fans diese Seite gefällt. Fa-
cebook ist zur Zeit die einzige Verknüpfung im Bereich Social Media.  
 
 
Abbildung 13: Darstellung der Homepage Hamburger SV gegen Valencia C.F.
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128 Internetseite, die mit einmaligem Klicken auf ein Werbemittel oder einen Suchmaschineneintrag zu 
erreichen ist. 
129 http://www.hsv-summer-of-champions.de/ [Stand: 14.07.2011] 
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Die Unterseiten der einzelnen Fußball-Freundschaftsspiele des Summer of Champi-
ons sind alle identisch aufgebaut. Die Abbildung 13 zeigt als Beispiel die Webseite 
des Spiels Hamburger SV gegen Valencia C.F. Für den Besucher sind die beteiligten 
Mannschaften und das Austragungsdatum auf den ersten Blick erkennbar. Unter dem 
Bild des Stadions befinden sich die aktuellsten Informationen über beide Vereine und 
gegebenenfalls auch über den Summer of Champions im Allgemeinen. Die linke Sei-
te beinhaltet noch einmal in der Kurzfassung die wichtigsten Eckdaten: Mannschaf-
ten, Veranstaltungsort, Veranstaltungsdatum und Veranstaltungsuhrzeit. 
Die Aufruf-Statistik für www.summer-of-champions.de zeigt, dass im Juni und Juli 
2011 durchschnittlich ca. 780 Nutzer täglich diese Internetseite aufgerufen haben. Im 
Mai war der Wert etwas höher bei einem Tagesdurchschnitt von 807 Aufrufen, was im 
Vergleich zum April fast eine Verdopplung darstellt.130 Dies lässt sich auf das erste 
veröffentlichte Spiel Hertha BSC gegen Real Madrid im Mai zurückführen. Somit wird 
auch deutlich, dass der Inhalt und die Informationen auf der Homepage ständig aktu-
ell und interessant gehalten werden müssen, um den Internetnutzern einen Anreiz zu 
geben, die Webseite aufzurufen.  
Auch für die Unterseiten gibt es eine Statistik, welche allerdings noch keine hohe 
Aussagekraft vorweist, da die Seiten erst seit einigen Wochen existieren. Am Beispiel 
der Webseite des Spiels Hamburger SV gegen Valencia C.F. ist ein bestehendes 
Interesse der Nutzer zu erkennen. Im Juni haben durchschnittlich 379 User pro Tag 
die Internetseite aufgerufen. Zurückzuführen ist dieser Start auf eine bereits im Vo-
raus gelaufene Bewerbung des Summer of Champions. Die Besucher waren auf wei-
tere Spiele vorbereitet und die Interessenten haben die Homepage vermutlich ver-
folgt. 
 
4.2.1.2  Facebook 
Die Social Media Plattform Facebook des Summer of Champions ist im Jahr 2010 
entstanden, als TSP zum ersten Mal seine Fußball-Freundschaftsspiele unter dieser 
Marke präsentierte.  
Die Freundschaftsspiele der Veranstaltungsreihe werden alle auf einer Facebook-
Seite beworben und es gibt keine Unterteilung der einzelnen Partien, wie bei dem 
klassischen Internetauftritt auf der Homepage der Veranstaltung. Dies wäre nicht vom 
                                                
130 Vgl.: Unternehmensmaterialien: Aufruf-Statistik für summer-of-champions.de, Juli 2011 
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Vorteil, da jedes Jahr andere Vereine teilnehmen und viele Facebook-Seiten schnell 
unübersichtlich für den Nutzer werden. Ein weiterer Aspekt, der für eine gemeinsame 
Plattform spricht, sind die Fans. Drückt ein Interessent den „Gefällt mir“-Button, be-
kommt er automatisch immer die News der neusten und weiteren Spiele und nicht nur 
Informationen über eine einzelne Partie. Somit ist die Reichweite des Summer of 
Champions wesentlich höher und das Ziel, eine Dachmarke zu etablieren wird hiermit 
unterstützt. 
Der Summer of Champions hat derzeit rund 450 Fans. Der Blickfang des Profils sind 
das Profilbild, welches aus dem Logo der Veranstaltung besteht, und die Vorschau-
Fotos der Alben. Auf der Pinnwand des Summer of Champions werden alle, für die 
Nutzer als wichtig erachteten, Neuigkeiten zu der Veranstaltungsreihe gepostet. Dies 
können Informationen von der Vereins-Homepage der Mannschaften sein, aber auch 
aktuelle Zeitungsartikel.131   
Es fällt auf, dass der Facebook-Seite des Summer of Champions bisher keine große 
Beachtung zugesprochen wurde. Es wurde lediglich eine Standart-Seite erstellt, in die 
einige Inhalte der Veranstaltungsreihe integriert wurden. Aus diesem Grund gibt es 
kein weiteres Analyse-Material, welches an dieser Stelle noch erwähnt werden kann. 
 
                                                
131 Vgl.: Unternehmensmaterialien: Facebook-Statistiken Summer of Champions, Seitenübersicht, Juli 
2011 
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5 Summer of Champions – Social Media 
Der Summer of Champions ist wie bereits beschrieben eine Veranstaltungsreihe mit 
mehreren internationalen Fußballspielen. Die folgenden Kapitel sind eine praxisnahe 
Analyse und Aufarbeitung von Ergebnisse, welche von der Autorin dieser Arbeit sel-
ber vor Ort bei TSP durchgeführt wurden. 
 
5.1 Konzept 
Ein Social Media Konzept muss gut geplant werden und relevante Informationen zu 
den Maßnahmen und deren Umsetzung deutlich erkennbar machen. Im folgenden 
Abschnitt werden die Zielgruppen und Ziele mit ihren Auswirkungen auf die ausge-
wählten Kommunikationskanäle erörtert. Auf dieser Grundlage basieren alle Aktionen, 
die im Social Web zu dieser Veranstaltungsreihe durchgeführt werden. 
 
5.1.1 Zielgruppen 
Veranstaltungen aus dem Bereich Sport und hier insbesondere Fußballspiele haben 
generell eine sehr weitläufige Zielgruppe – sei es die Oma, die mit ihrem Enkelkind 
etwas erleben möchte oder der eingefleischte Fan, der seinen Verein unterstützen 
will. Trotzdem ist es vom Vorteil, eine Zielgruppe zu bestimmen und daraus die 
Kommunikationskanäle zu erschließen und so den großen Bestand der Portale ein-
zuschränken. Bereits im Vorfeld dieser Arbeit wurden die folgenden Zielgruppen des 




                                                
132 Vgl.: Unternehmensmaterialien: Summer of Champions Standards 2011, Folie 74 





Ebenso wie die Zielgruppendefinition spielt auch die Zielsetzung bei der Auswahl der 
Social Media Kanäle eine essentielle Rolle.  
Für die Social Media Strategie des Summer of Champions wurden folgende Ziele 
festgelegt133: 
• Zwei Wochen vor dem Beginn des Summer of Champions sollen 250 neue 
Facebook-Fans generiert werden. 
• Einen Monat nach dem Summer of Champions sollen 700 neue Facebook-
Fans generiert werden. 
• Ab September 2011 soll mindestens alle acht Wochen ein fremder Kommen-
tar auf der Summer of Champions Facebook-Seite erstellt werden. 
• Zwei Wochen vor den Spielen sollen mindestens drei gemeinsame Online-
Aktionen mit jedem Verein der Veranstaltungsreihe feststehen. 
 
5.2 Auswahl geeigneter Social Media Portale für den 
Summer of Champions  
Eine effektive Social Media Präsenz für den Summer of Champions erfordert nicht 
sofort ein aufwendig selbst programmiertes Forum. Viel mehr liegt der erste Schritt 
darin, das Vorhandensein und die Bekanntheit bestehender Plattformen zu nutzen. In 
den vorherigen Kapiteln wurde eine adäquate Grundlage für eine präzise Auswahl 
der Social Media Kommunikationskanäle für das Social Media Konzept des Summer 
of Champions geschaffen. Auf dieser Basis wird im folgenden Abschnitt die bereits 
                                                
133 Vgl.: Unternehmensmaterialien: Summer of Champions Standards 2011, Folie 76 
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bestehende Plattform Facebook aufgegriffen und Verbesserungen für den nächsten 
Summer of Champions erarbeitet. Anschließend analysiert die Autorin eine mögliche 
Präsenz auf weiteren Social Media Kanälen.  
 
5.2.1 Erweiterungen und Verbesserungen der Facebook-Präsenz  
Der derzeitige Auftritt des Summer of Champions auf der Plattform Facebook wurde 
in Kapitel 4.2.1.2 bereits ausführlich dargestellt. Verbesserungsmöglichkeiten sieht 
die Autorin hier vor Allem in der visuellen Darstellung der Seite. Dabei ist zu beach-
ten, dass der Nutzer zunächst auf emotionale Bilder und einen anschaulichen Aufbau 
reagiert. Aus diesem Grund empfiehlt es sich, das Profilbild zu vergrößern und mit 
Leben zu füllen. Ein Beispiel für ein anschaulicheres Bild wäre ein Plakat, auf dem 
jeweils ein Fußballspieler jeder teilnehmenden Mannschaft in Aktion gezeigt wird. 
Dies würde außerdem eine größere Verbundenheit zu der aktuellen Veranstaltungs-
reihe aufzeigen, da kein allgemeines Summer of Champions Logo mehr die Seite 
zieren würde.  
Des Weiteren sollte der Bereich, der die fünf Vorschau-Bilder der Foto-Alben zeigt, 
besser genutzt werden. Hierfür gibt es die Möglichkeit, einen Profilbanner zu erstel-
len, welcher danach in fünf einzelne Fotos auf die richtige Größe zugeschnitten wird. 
Diese werden anschließend mit dem Summer of Champions Profil verlinkt. Als Ban-
ner empfiehlt sich eine Darstellung der einzelnen Spiel-Paarungen. Somit ist die 
Auswahl der angezeigten Vorschau-Bilder nicht mehr willkürlich und das Profil be-
kommt eine erkennbare Struktur. Zudem wird der Facebook-User über die Daten der 
Freundschaftsspiele informiert. 
Passend zu der bereits genannten Verbesserung der visuellen Erscheinung des Fa-
cebook-Profils vom Summer of Champions ist eine Aufarbeitung der Pinnwand-
Beiträge von Nöten. Diese kann sich einerseits in der Art der Beiträge widerspiegeln, 
andererseits aber auch die veröffentlichten Inhalte betreffen. Angeregte Diskussionen 
mit den Fans würden die Pinnwand des Summer of Champions aufwerten und 
gleichzeitig einen Mehrwehrt für das nächste Jahr bieten. Hier ist TSP aufgefordert 
genau hinzusehen und die Meinungen und Kritiken der Facebook-Nutzer für Verän-
derungen im Folgejahr der Veranstaltungsreihe aktiv zu nutzen. Diskussionsmaterial 
können die einzelnen Fußballspiele, aber auch interessante Artikel im Vorfeld liefern. 
Weiteres Material für eine positive Veränderung des Summer of Champions Profils 
würde nach Meinung der Autorin der Einsatz von Bild- und Videomaterial  bieten. 
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Solche Inhalte regen die Emotionen der User an und geben der sonst sehr text-
lastigen Internetseite eine gewisse Bewegung.  
Die mitwirkenden Mannschaften sind ein weiterer Aspekt, den die Autorin als ausbau-
fähig erachtet. Diese sollten mehr in den Prozess des Social Media Konzeptes inte-
griert werden und als Chance für abwechslungsreicheren Content dienen. Hierbei 
bietet es sich an, gemeinsam mit den Social Media Verantwortlichen der Vereine eine 
Strategie zu entwickeln. Folgende Möglichkeiten der Zusammenarbeit könnten reali-
sierbar sein: 
- die Vereine nehmen das jeweilige Spiel als Teil der Veranstaltungsreihe 
Summer of Champions unter der Rubrik „Veranstaltungen“ auf deren Face-
book-Seite auf 
- die Vereine liefern TSP die Lebensläufe einiger Spieler, welche als Mehrwehrt 
für die Fans der Summer of Champions Facebook-Seite dienen  
- vorangegangene gleiche Spielpaarungen könnten als Berichterstattung bereits 
verjährte Informationen über die Mannschaften auffrischen 
- Analyse der kurz vor dem Summer of Champions stattgefundenen Spiele der 
Vereine mit Gegenüberstellung der einzelnen Spielpartner als eine Art „Team-
Check“ 
- Gewinnspiele sowohl auf der Summer of Champions Pinnwand als auch auf 
den Vereins-Facebook-Seiten mit jeweiliger Verlinkung der anderen Seite 
Von essentieller Bedeutung für TSP ist bei allen Aktionen mit den Vereinen die Ver-
linkung auf deren Facebook-Seite. Dies führt deren Fans, welche eine wesentlich 
höhere Anzahl darstellen, auf das Summer of Champions Profil. Somit nimmt die Be-
kanntheit dieser Internetseite zu und die Wahrscheinlichkeit, dass diese Besucher die 
Internetseite „liken“ steigt.  
Um die Übersicht des gesamten Profils der Veranstaltungsreihe zu verbessern emp-
fiehlt es sich weitere Reiter einzubinden. Die Autorin denkt dabei zum Einen an eine 
Ausarbeitung des Unterpunktes Veranstaltungen, in dem jedes Spiel des Summer of 
Champions aufgeführt wird. Dies würde dem Nutzer eine anschauliche Übersicht aller 
Spiele geben und dem Veranstalter die Chance, spielbezogene Inhalte direkt auf die 
dazugehörigen Pinnwände zu stellen. Somit könnten die Fans selber entscheiden, 
welche Meldungen zu welchen Spielpaarungen sie aufrufen wollen. Zum Anderen 
wäre ein Reiter zu dem Thema Gewinnspiele vom Vorteil. Es würde bedeuten, dass 
TSP und auch die Fans auf einen Blick erkennen könnten, welche Gewinnspiele bald 
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auslaufen und welche noch weiter promotet werden müssen. Derzeit rutschen die 
einzelnen Verlosungen bei jedem weiteren Kommentar auf der Pinnwand immer wei-
ter in den unteren Teil der Seite. Es besteht die Gefahr, dass ein Gewinnspiel so 
noch vor Einsendeschluss von den Fans nicht mehr wahrgenommen wird. Dies wird 
mit einem eigenen Reiter verhindert. 
Als letzte mögliche Verbesserung will die Autorin noch den kostenpflichtigen Aufbau 
einer sogenannten Landing-Page erläutern. Hierbei dienen die Vereins-Facebook-
Seiten als Vorbild. Diese zusätzliche Seite bietet dem Nutzer gleich von Beginn des 
Seiten-Besuchs an eine klare Orientierung. Hier können beispielsweise direkte Ver-
linkungen zu den einzelnen Reitern geschaffen werden oder die Möglichkeit auf einen 
sofortigen Ticket-Kauf über die Facebook-Seite, was dem User einen Umweg über 
einen extra eingeführten Link zum Ticket-Verkauf ersparen würde. Eine solche 
Landing-Page würde der Summer of Champions Facebook-Seite außerdem einen 
professionellen Auftritt verschaffen und voraussichtlich weitere Interessenten anzie-
hen. 
 
5.2.2 Einsatz neuer Social Media Kanäle 
Im folgenden Kapitel analysiert die Autorin weitere Social Media Plattformen, welche 
zu eine Verbesserung des Social Media Konzepts des Summer of Champions führen 
könnten.  
 
5.2.2.1  Erstellen eines Twitter-Accounts 
Die Autorin ist auf eine mögliche Bekanntmachung des Summer of Champions über 
den Social Media Kanal Twitter durch die Vereine aufmerksam geworden. Die meis-
ten teilnehmenden Mannschaften geben regelmäßig Tweets ab und führen einen 
intensiven Kundendialog. Aus der in Kapitel 3.3.2.3 aufgeführten Beschreibung dieser 
Plattform lässt sich entnehmen, dass ein essentielles Merkmal von Twitter die Echt-
zeitkommunikation ist. Der Veranstalter des Summer of Champions sollte sich dies 
unbedingt zu Nutzen machen, um den Kunden Aktualität und vor Allem Schnelligkeit 
von Informationen zu bieten. 
Bezüglich des ersten Eindrucks auf der möglichen Twitter-Seite des Summer of 
Champions sollte zunächst der Auswahl des Twitter-Namens besondere Aufmerk-
samkeit geschenkt werden. Diese Besetzung fällt bei dem Microblog komplizierter 
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aus als bei anderen Plattformen, da dem Veranstalter nur 15 Zeichen zur Verfügung 
stehen. Die Autorin empfiehlt daher, den Twitter-Namen „Summer_Champions“. Die-
ser enthält alle wichtigen Informationen über die Veranstaltungsreihe und liegt im 
Rahmen der Zeichenvorschrift. Außerdem werden bei einer Google-Suche die grund-
legenden Suchbegriffe geboten. 
Wie bereits bei der Verbesserung von Facebook aufgegriffen, ist die optische An-
sprache des Nutzers von essentieller Bedeutung. Es ist der erste vermittelte Eindruck 
und dieser ist schwer zu revidieren, wenn er bereits entstanden ist. Es bietet sich an, 
ebenfalls ein Profilbild zu erstellen, welches Emotionen hervorruft und die Veranstal-
tungsreihe widerspiegelt. Um sich die Arbeit zu erleichtern, bietet sich für TSP eine 
Weiterverwendung des Facebook-Profilbildes mit einer einfachen Veränderung des 
Formats an. Das Profilbild sollte ebenfalls einen Widererkennungswert durch den 
Einsatz des Summer of Champions Logos aufweisen, da es bei jedem erstellten 
Tweet mit veröffentlicht wird. Dies ist eine weitere Möglichkeit, die Marke Summer of 
Champions zu etablieren und ihre Bekanntheit zu steigern. 
Die Autorin schlägt vor, für die Veranstaltungsreihe individuelle Hintergrundbilder zu 
verwenden. Mit diesem Werkzeug lässt sich der Summer of Champions für den Nut-
zer transparenter darstellen. Zum Einen werden die Mitarbeiter, welche sich hinter 
dem Profil verbergen, durch kurze Beschreibungen integriert und zum Anderen bieten 
Kontaktdaten dem Kunden die Möglichkeit einer weiteren Kontaktaufnahme außer-
halb des Internets. Für den Summer of Champions ist dies von hohem Wert, da häu-
fig Fragen auftauchen, welche am Telefon schneller zu beantworten sind, wie bei-
spielsweise der Ablauf des Ticket-Verkaufs. Des Weiteren hat der User das Gefühl 
der Veranstalter ist bemüht, ihm verschiedene Wege für einen Dialog zu bieten. 
Bei den geschrieben Tweets ist für den Veranstalter des Summer of Champions be-
sonders auf die Inhalte zu achten. Es stehen ihm lediglich 140 Zeichen für eine Nach-
richt oder Information zur Verfügung, welche mit Bedacht gewählt werden müssen. 
Die Autorin rät TSP den Informationsfluss langsam zu beginnen und mit der Zeit zu 
erhöhen. So bekommt der User nicht gleich eine Überdosis an Meldungen und die 
Veranstaltungsreihe hat die Chance, sich auf ihre Follower einzustellen. Natürlich 
sollte eine gesunde Regelmäßigkeit in den Tweets vorhanden sein. Dies kann bei-
spielsweise ein- oder zweimal pro Tag sein. Als Inhalt empfiehlt sich zunächst die 
Veröffentlichung aller Fußballspiele der Reihe. Kurz vor Anpfiff der Partien kann Twit-
ter als Countdown fungieren und während des Spiels bietet sich dieser Kommunikati-
onskanal als Liveticker an. Interessierte, die nicht bei der Veranstaltung dabei sein 
können, haben so trotzdem die Möglichkeit einer Echtzeitübertragung der Ergebnisse 
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und Geschehnisse. Dies ist ein Mehrwert für den Konsumenten, der dies sicher zu 
schätzen weiß und die Twitter-Seite des Summer of Champions weiterverfolgt. 
Bedeutend für die Erstellung eines Twitter-Account bei dieser Veranstaltungsreihe 
sind die notwendigen Ressourcen. Es lohnt sich nicht, unregelmäßige Beiträge zu 
verfassen, wenn gerade ein Mitarbeiter dafür Zeit hat oder sich Zeit nehmen kann. 
Die Nachhaltigkeit ist für den Leser wichtig, da der Summer of Champions bei einer 
seltenen Berichterstattung unter den Massen an Informationen nicht wahrgenommen 
wird. Außerdem wird der Sinn der Echtzeitkommunikation mit einer unregelmäßigen 
Informationsdarbietung nicht umgesetzt und dessen Chancen, die Kunden immer auf 
dem neusten Stand zu halten, nicht umgesetzt.  
Abschließend möchte die Autorin auch auf dieser Plattform eine Zusammenarbeit mit 
den teilnehmenden Vereinen nahe legen. Fast jede der Profi-Fußballmannschaften 
twittert in der heutigen Zeit und es bietet sich an, dies als weiteren Informationsfluss 
für eine mögliche Twitter-Seite des Summer of Champions zu nutzen. Zunächst reicht 
eine einfache Verknüpfung der einzelnen Twitter-Profile. Dies hat bereits eine enorme 
Wirkung auf die Summer of Champions Seite, da alle Tweets der Vereine auch auf 
dem Veranstaltungs-Profil erscheinen. Darüber hinaus können hier, ebenso wie auf 
Facebook, Gewinnspiele veröffentlich und beworben werden.  
 
5.2.2.2 YouTube-Channel 
Für den Summer of Champions möchte die Autorin das Videoportal YouTube als letz-
te Erweiterung der Social Media Kanäle für diese Veranstaltungsreihe aufführen. Bei 
der Erstellung eines eigenen Channels ist vorerst, wie auch bei den bereits vorange-
gangen Social Media Plattformen, das Design ausschlaggeben für einen professio-
nellen Auftritt. Die Optik der YouTube-Seite sollte sich an die Layout der Homepage 
und der übrigen Kanäle anlehnen. Demnach empfiehlt die Autorin mit schwarz und 
gold bzw. gelb zu arbeiten, da dies die dominierenden Farben des Summer of Cham-
pions im Corporate Design sind. 
In erster Linie soll die Entwicklung eines YouTube-Channels die weiteren Kommuni-
kationskanäle des Summer of Champions entlasten. TSP hätte die Chance, Videos 
auf der Homepage und auch auf den Social Media Plattformen zu verlinken und spart 
dadurch viel Aufwand für das Integrieren des Videomaterials. Eine einfache Kopie 
der, von YouTube bereitgestellten HTML-Abfolge, diese auf den Online-Kanälen ein-
fügen und schon ergibt sich für die Nutzer ein Mehrwert durch das Bewegtbild. 
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Besondere Beachtung muss TSP den Tags der veröffentlichten Videos schenken. 
Wie bereits in Kapitel 3.3.2.4 erläutert sind diese ausschlaggebend für das Finden der 
Materialien bei YouTube. Für den Summer of Champions empfiehlt sich je nach 
Mannschaft, prominente Spielernamen als Suchbegriff anzugeben. Diese werden 
häufig von Usern eingegeben und das Video erscheint jedes Mal mit auf der Bildober-
fläche. Dies hat eine hohe Reichweite und eine schnelle Verbreitung der Inhalte zur 
Folge. Unterstützend dazu sollte der Veranstalter Synergien zu den Vereinen und 
anderen, für die Zielgruppe relevanten, Channels schaffen. Dies bewirkt eine schnelle 
Verbreitung der Marke, da der Summer of Champions Channel so bei allen abonnier-
ten Kanälen auf der Seite sichtbar wird. 
Letztendlich lassen sich die Videos selber als ideale Werbeplattform nutzen. Hierzu 
schlägt die Autorin einen Abspann am Ende jedes Films vor. Dieser sollte alle nötigen 
Informationen des Summer of Champions beinhalten: Spielpaarungen, Austragung-
sorte, Austragungszeiten und das jeweilige Austragungsdatum. Somit werden die 
User von dem Video angesprochen, schauen sich dieses an und werden am Ende 
direkt mit den Fakten konfrontiert. Die Verweise auf die anderen Online-Plattformen 
dürfen ebenfalls nicht fehlen. 
 
5.3 Timing der Social Media Aktivitäten 
Ein Zeitplan für das Social Media Konzept des Summer of Champions empfiehlt sich, 
da die Aktivitäten auf den Social Media Plattformen fortlaufend durchgeführt werden 
müssen um einen Erfolg zu erzielen. Eine einmalige Aktion würde in der täglichen 
Masse der Informationen und Neuigkeiten über die Online-Kanäle untergehen. 
Damit die einzelnen Aktionen in den Social Media Kanälen nicht kollidieren oder sich 
gegenseitig einschränken, muss jede Aktion im Web in einer Zeitleiste festgehalten 
und abgestimmt werden. Im Folgenden wird diese als Timeline bezeichnet. Grob 
ausgedrückt wird hier der Ablauf der Social Media Kampagne für den Summer of 
Champions festgehalten, an dem sich alle Mitarbeiter orientieren können. Um die 
Timeline besser zu veranschaulichen hat die Autorin sich die Visualisierung in Abbil-
dung 14 überlegt. 
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Die Pfeile stellen einen gesamten Monat dar, wobei die gelben Pfeile das Ende einer 
Woche definieren, um einen besseren Überblick zu erlangen. Für das Social Media 
Konzept ist ausschließlich der Teil unterhalb der Pfeile von Bedeutung. In den Kästen 
wird jeweils in roter Schrift die Art des Marketings beschrieben, die fettgedruckten 
schwarzen Wörter definieren den Kommunikationskanal auf welchem die Aktion 
durchgeführt werden soll und die Stichpunkte darunter erläutern die geplante Maß-
nahme.  
 
                                                
134 Vgl.: Unternehmensmaterialien: Summer of Champions Standards 2011, Folie 89 
Fazit  53 
6 Fazit 
Die Zielsetzung der vorliegenden Arbeit bestand darin, den Einsatz von klassischen 
Medien, wie Print, Fernsehen und Hörfunk darzustellen und anhand einer Analyse 
des neuen Kommunikationskanal Social Media ein neues Social Media Konzept für 
die Veranstaltungsreihe Summer of Champions zu entwickeln. Dabei wurden die 
Grenzen der klassischen Werbung aufgezeigt und die neuen Möglichkeiten, die sich 
durch das Web 2.0 für die Vermarktung von Veranstaltungen ergibt, erläutert. 
Das Web 2.0 und die damit entstandenen Social Media Kanäle sind in der heutigen 
Zeit aus der Kommunikationspolitik von Unternehmen nicht mehr wegzudenken. In 
der vorliegenden Arbeit ist deutlich geworden, dass sich diese Neuorientierung der 
Kommunikationskanäle durchaus auf die Vermarktung von Veranstaltungen übertra-
gen lässt. Dabei lösen die sozialen Plattformen bislang nicht die klassischen Werbe-
maßnahmen wie Print, Fernsehen und Hörfunk ab, sondern bieten eine weitere Mög-
lichkeit, potenzielle Käufer anzusprechen. 
Informationen lassen sich rasend schnell über Social Media verbreiten. Im Durch-
schnitt hat jeder Facebook-Nutzer 130 Freunde135 und fungiert somit automatisch als 
Multiplikator. Schneller denn je können sich Informationen und Neuigkeiten über Ver-
anstaltungen verbreiten – positive, aber auch negative. Mit Hilfe der Social Media 
Kanäle lassen sich diese schnell beantworten und gegebenenfalls richtig stellen. Dies 
ist ein entscheidender Vorteil sowie Fortschritt gegenüber den klassischen Kommuni-
kationskanälen. Heutzutage steht nicht mehr die reine Informationsaufnahme der 
Konsumenten im Vordergrund, sondern vielmehr der Dialog mit den Kunden. 
Die Recherche nach Events im Social Web ergab, dass die Veranstalter nicht viel 
Wert auf eine dortige Präsenz legen. Wenig bis gar keine Veranstaltungen haben 
einen Social Media Auftritt oder nutzen diesen neuen Kommunikationskanal als Wer-
bemaßnahme. Häufig zu finden sind hingegen Veranstaltungen, welche bei Facebook 
von Besuchern selbst eingerichtet wurden oder privat veröffentlichtes Filmmaterial 
der Ereignisse auf YouTube. Die Schlussfolgerung ist: Veranstalter können sich dem 
                                                
135 http://content.stuttgarter-zeitung.de/stz/page/2055286_0_9223_-facebook-co-120-freunde-und-560-
bekannte.html [Stand: 19.07.2011] 
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Web 2.0 nicht entziehen. Ihre Entscheidung liegt darin, ob sie aktiv mit dieser Ent-
wicklung umgehen oder sich der Kommunikation entziehen.  
Für den Summer of Champions sieht die Autorin die Social Media Kanäle als Chance 
für eine Weiterentwicklung und Verbesserung des Kundenkontakts. Als besonders 
ausschlaggebend werden die Social Media Kanäle Facebook, Twitter und YouTube 
gesehen. Die Anzahl der Nutzer, die Handhabung und der Nutzen für Unternehmen 
waren ausschlaggebend für den möglichen Einsatz bei der Vermarktung der Veran-
staltungsreihe Summer of Champions.  
Bei der Erarbeitung des neuen Social Media Konzepts wurde besonderer Wert auf 
die Verbesserung der Facebook-Präsenz gelegt. Die Nutzer müssen durch eine op-
tisch aufgewertete Präsenz und wesentlich mehr Eigeninitiative, wie Gewinnspiele, 
auf die Seite gelockt werden. Zusätzlich zu dieser Plattform ist es vom Vorteil für die-
se Veranstaltungsreihe einen Twitter-Account und einen YouTube-Channel zu erstel-
len. Diese Kanäle werten die Marke Summer of Champions auf und bietet den Kun-
den weitere Plattformen zur Informationsbeschaffung. Der Twitter-Auftritt bewirkt au-
ßerdem eine Echtzeitdokumentation der einzelnen Fußballspiele und die Möglichkeit 
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